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ABSTRAK 
 
ST. HAJRAH PRATIWI. E31113025. Persepsi Mahasiswa Ekonomi terhadap 
Efektifitas Iklan Amnesti Pajak di Televisi Nasional (Dibimbing oleh Hasrullah dan 
Andi Subhan Amir)   
Tujuan penelitian ini adalah (1) Untuk mengetahui persepi Mahasiswa 
Ekonomi terhadap Iklan Amnesti Pajak; (2) Untuk mengetahui tingkat keefektifan 
Iklan Amnesti Pajak di televisi  Nasional. 
Tipe penelitian ini menggunakan metode penelitian deskriptif kuantitatif 
yakni mendeskripsikan atau menggambarkan data yang dikumpulkan melalui 
penyebaran kuisioner kepada Mahasiswa/i Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Universitas Hasanuddin. Peneliti menggunakan teknik pengambilan sampel simple 
random sampling yang mengacu pada populasi yang homogen. Adapun teknik 
penentuan jumlah sampel menggunakan rumus Taro Yamane. 
Data primer dikumpulkan dengan menggunakan kuisioner, cara 
pengumpulan data dengan menggunakan pertanyaan berstruktur dan diajukan 
kepada responden. Data sekunder dilakukan dengan studi pustaka baik itu dari 
buku-buku, jurnal, ataupun situs internet yang relevan dengan fokus permasalahan. 
Data yang berhasil dikumpulkan selanjutnya dianalisis secara kuantitatif dengan 
mendeskripsikan data dalam bentuk tabel frekuensi. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Persepsi Mahasiswa Ekonomi 
terhadap Efektifitas Iklan Amnesti Pajak di Televisi Nasional penting untuk 
diketahui. Adapun tingkat keefektifan Iklan Amnesti Pajak di Televisi Nasional 
dilihat dari 3 faktor, yaitu (1) frekuensi penayangan iklan, (2) daya tarikiklan dan 
(3) kualitas pesan iklan. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Iklan adalah salah satu media komunikasi pemasaran yang banyak 
digunakan. Iklan juga merupakan sarana pengkomunikasian produk yang efektif 
dengan salah satu fungsinya sebagai pengingat dan persuasif. Promosi melalui 
media iklan apabila ditinjau dari segi ekonomisnya lebih mahal dibandingkan 
media promosi lain, namun akan sangat efektif dan tepat bagi para calon konsumen. 
Dengan adanya iklan di televisi diharapkan dapat menyampaikan informasi yang 
dapat menimbulkan perhatian, pengingatan dan kesadaran khalayak yang 
melihatnya.  
Iklan merupakan salah satu bentuk komunikasi yang bertujuan untuk 
mempersuasi para pendengar, pemirsa dan pembaca agar mereka memutuskan 
untuk melakukan tindakan tertentu (Langitan, Si,&Th, 2012:2). Iklan adalah segala 
bentuk pesan tentang suatu produk yang disampaikan lewat suatu media dan 
dibiayai oleh pemrakarsa yang dikenal serta ditunjukkan kepada sebagian atau 
seluruh masyarakat (Murti & Rahayu, 2012:19). Dari pengertian tersebut dapat 
disimpulkan bahwa Iklan adalah bentuk pesan yang dibuat tentang suatu produk 
atau jasa untuk mempengaruhi khalayak. 
Salah satu bentuk iklan yang kita ketahui ialah Iklan Layanan Masyarakat 
dimana iklan tersebut sangat sering kita jumpai di media massa seperti media
1 
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televisi, radio, media cetak, dll. Dalam  buku berjudul Iklan Layanan Masyarakat 
karya (Pujiyanto, 2013:7-8) menyebutkan bahwa  
Iklan Layanan Masyarakat adalah salah satu upaya untuk mempersuasi 
masyarakat dengan cara mengajak dan menghimbau mereka untuk 
mengerti, menyadari, turut memikirkan, serta menempatkan posisinya agar 
tidak larut dan terjerumus dengan permasalahan.  
Iklan Layanan Masyarakat (ILM) adalah iklan yang digunakan untuk 
menyampaikan informasi, mengajak atau mendidik khalayak dimana tujuan akhir 
bukan untuk mendapatkan keuntungan ekonomi, melainkan keuntungan sosial. 
Keuntungan sosial yang dimaksud adalah munculnya penambahan pengetahuan, 
kesadaran sikap dan perubahan perilaku masyarakat terhadap masalah yang 
diiklankan, serta mendapat citra yang baik di mata masyarakat. Secara normatif, 
bertambahnya pengetahuan, dimilikinya kesadaran sikap dan perubahan perilaku 
masyarakat tersebut sangat penting bagi kualitas kehidupan masyarakat itu sendiri. 
Sebab masyarakat akan terbangun dan digiring pada keadaan yang baik.  
Dalam kehidupan sehari-hari kita selalu melihat Iklan Layanan Masyarakat 
di Televisi antara lain iklan bahaya Rokok, Iklan BPJS Kesehatan, Iklan Amnesti 
Pajak, dll. Efektifitas iklan diukur dengan cara melihat perubahan tingkah laku dan 
pola pikir khalayak setelah iklan tersebut beredar. Mengukur efektifitas iklan harus 
mengetahui tujuan awal dibuatnya iklan tersebut. Efek komunikasi dikenal dengan 
tahapan perhatian (attention), ketertarikan (interest), hasrat (desire) dan tindakan 
(action). Demikian pula iklan pada media elektronik seperti Televisi, dimana para 
agensi dan produsen mengukur efektifitas iklan dari hasil penjualan produk (sales)  
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 yang diiklankan sedangkan keberhasilan iklan layanan masyarakat jelas tidak bisa 
diukur dari banyaknya produk yang terjual (https://id.scribd.com/doc/234432629/ 
Efektivitas-Iklan-Layanan-Masyarakat-Erminati Pancaningrum, 2013) 
Meskipun tidak bisa dihitung efek langsung dari sebuah iklan layanan 
masyarakat, efektifitas sebuah iklan layanan masyarakat setidaknya bisa dilihat dari 
tingkat kepedulian (awareness) terhadap pesan yang disampaikan. Pengukuran 
efektifitas iklan dianggap penting dengan harapan mampu memberikan kontribusi 
keilmuan terhadap bangsa Indonesia dalam menyelesaikan persoalan wajib pajak.  
Iklan Amnesti pajak dalam hal ini yang dibuat oleh Asosiasi Televisi Swasta 
Indonesia dan di tayangkan pada televisi swasta di Indonesia, seperti RCTI, SCTV, 
INDOSIAR, TRANS TV, TRANS 7, GLOBAL TV, ANTV, MNC TV, TV ONE 
dan Metro TV.   
Iklan yang disajikan di televisi mempunyai pengaruh yang lebih besar 
dibandingkan dengan  yang disajikan dalam media massa lainnya. Hal ini jelas 
karena televisi memiliki aspek kelebihan yang begitu banyak antara lain mampu 
menyajikan audio, visual maupun audio visual. Menurut Kotler dan Armstrong  
kelebihan iklan melalui televisi adalah iklan televisi baik cakupan massa 
pemasarannya, biaya rendah per paparan, menggabungkan penglihatan (visual), 
suara (audio) dan bergerak, serta menarik indra manusia. 
(Wardyaningrum, 2012:257) berkata, “Tidak ada media lain yang dapat 
menandingi televisi untuk volume teks budaya popular yang dihasilkan dan ukuran 
semata-mata pemirsanya”, pesan televisi dengan mudah dapat diterima tanpa filter, 
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pikiran dan bimbingan. Hal ini juga memberikan gambaran bahwa tidak ada batasan 
khalayak yang ingin menonton televisi. Sebagai media audio visual, televisi 
menyajikan gambar yang nyata, sehingga orang lebih mudah percaya dan 
mengetahui tentang iklan yang disajikan.  
Tingkat penggunaan perangkat teknologi yang cukup besar yaitu televisi 
yang tetap berperan penting bagi masyarakat. Saat ini Indonesia memiliki 41,3 juta 
pengguna smartphone dan 6 juta pemilih tablet, lebih dari 90% penduduk Indonesia 
(225 juta) memiliki akses ke sebuah televisi. Menurut hasil  survey perusahaan 
konsultan brand Milward Brown, selain memiliki penngguna yang jauh lebih 
banyak, para pemirsa Indonesia juga lebih peka terhadap iklan-iklan di televisi 
dibanding perangkat teknologi lainnya (https://id.techinasia.com/seberapa-
efektifkah-iklan-di-tv-indonesia) 
Iklan amnesti pajak yang ditayangkan di televisi merupakan program 
pengampunan pajak yang diberikan pemerintah kepada wajib pajak dengan tagline 
nya ialah Ungkap, Tebus, Lega. ) Sebelumnya Indonesia pernah menerapkan 
Amnesti Pajak pada tahun 1984. Namun pelaksanaannya tidak efektif karena wajib 
pajak kurang merespons dan tidak diikuti dengan reformasi sistem administrasi 
perpajakan secara menyuluruh. 
Pada saat ini Amnesti pajak ini dibagi kedalam 3 (tiga) periode oleh 
pemeritah, yaitu  periode I (pertama) pada tanggal 1 juli 2016 – 30 September 2016, 
periode ke 2 (kedua) pada tanggal 1 Oktober – 31 Desember 2016 dan periode ke 3 
(tiga) pada tanggal 1 Januari 2017 – 31 Maret 2017. Iklan ini mulai tayang di televisi 
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dan internet sekitar bulan September 2016, sesuai dengan UU No 11 tentang 
Pengampunan Pajak (http://www.pajak.go.id/amnestipajak, Dirjen Pajak,2016) 
 Orang yang menonton media televisi disebut dengan khalayak. Dalam 
bukunya Pengantar Ilmu Komunikasi yang ditulis oleh (Cangara, 2012:171) bahwa 
Penerima biasa disebut dengan istilah khalayak, sasaran, pembaca, 
pendengar, pemirsa, audience, decoder, atau komunikan. Khalayak adalah 
salah satu aktor dalam proses komunikasi. Karena itu unsur khalayak tidak 
boleh diabaikan, sebab berhasil tidaknya  suatu proses komunikasi sangat 
ditentukan oleh khalayak. Suatu kegiatan komunikasi yang diboikot oleh 
khalayak sudah pasti komunikasi itu akan gagal dalam mencapai tujuannya. 
Dalam membuat penelitian ini penulis memilih khalayak dari Iklan Amnesti 
Pajak di televisi ialah mahasiswa Ekonomi yang lebih paham mengenai Amnesti 
pajak itu sendiri. Ilmu ekonomi adalah ilmu yang mempelajari perilaku manusia 
dalam memilih dan menciptakan kemakmuran. Inti masalah ekonomi adalah 
adanya ketidakseimbangan antara kebutuhan manusia yang tidak terbatas dengan 
alat pemuas kebutuhan yang jumlahnya terbatas (https://id.wikipedia.org 
/wiki/Ilmu_ekonomi, Wikipedia, 2016). 
Dalam kasusnya amnesti pajak adalah penghapusan pajak bagi Wajib Pajak 
(WP) yang menyimpan dananya di luar negeri dan tidak memenuhi kewajibannya 
dalam membayar pajak lewat imbalan menyetor pajak dengan tarif yang lebih 
rendah (http://www.kemenkeu.go.id/Artikel/tax-amnesty-dan-kinerja-perpajakan-
2016,Tri Haryantono,2016). Dari teori tersebut kita sudah dapat simpulkan bahwa 
banyak orang yang berekenomi tinggi di Indonesia  menginfestasikan dananya di 
luar negeri demi menghindari kewajiban membayar pajak. 
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Sesuai dengan faktanya setelah melewati badai ekonomi di tahun 2015, 
pemerintah merasa yakin perekonomian akan semakin membaik di tahun 2016. 
Maka dari itu : 
dalam kebijakan APBN 2016 pemerintah menetapkan target penerima 
pendapatan negara sebesar Rp.1.822,5 triliun dengan sumbangan 
perpajakan mencapai 75% atau sebesar Rp.1.360,2 triliun. Penetapan target 
pendapatan tersebut dalam APBN 2015 sebesar Rp.1.761,6 triliun dengan 
sumbangan perpajakan mencapai Rp.1.294,3 triliun. Hal ini menunjukkan 
bahwa motor utama pembangunan bersumber dari perpajakan 
(http://www.kemenkeu.go.id/Artikel/tax-amnesty-dan-kinerja-perpajakan-
2016,Tri Haryantono,2016) 
 Hal ini menunjukkan bahwa progam pemerintah terbaru yaitu amnesti pajak 
akan menimbulkan persepsi yang berbeda satu sama lain pada khalayak yang 
melihatnya. Dan sesuai dengan faktanya bahwa perpajakan merupakan motor 
utama pendapatan di Indonesia sehingga persepsi masyarakat terhadap iklan yang 
ditayangkan di televisi sangatlah berpengaruh terhadap tingkat pengetahuan 
masyarakat tentang iklan Amnesti Pajak. Dimana persepsi yang timbul setelah 
melihat iklan tersebut khalayak dapat menentukan untuk memilih pesan dan 
mengabaikan suatu pesan. Semakin tinggi derajat kesamaan persepsi  antar 
individu, maka semakin mudah dan semakin sering mereka berkomunikasi. 
Karena target dari penelitian ini adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis, setidaknya generasi muda sebaiknya paham mengenai Amnesti Pajak 
tersebut dengan hanya melihat iklannya di televisi. 
 Berdasarkan uraian diatas, penulis tertarik untuk mengangkat judul : 
“Persepsi Mahasiswa ekonomi Terhadap Efektifitas Iklan Amnesti Pajak di Televisi 
Nasional” 
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B. Rumusan Masalah 
Penelitian ini berfokus pada studi khalayak dalam mempersepsikan Iklan 
Layanan Masyarakat mengenai Amnesti Pajak di televisi nasional. Iklan Layanan 
Masyarakat ini tidak seperti iklan produk yang menjual merek (brand) sehingga 
lebih mudah diukur keefektifannya, tapi tingkat dari keefektifan pada Iklan 
Layanan Masyarakat bisa dilihat dari tingkat kepedulian (awareness) terhadap 
pesan yang disampaikan. Khalayak yang dimaksud dalam penelitian ini adalah 
mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin karena dianggap 
lebih paham mengenai Amnesti Pajak. Berdasarkan uraian tersebut diatas, maka 
disusun rumusan masalah sebagai berikut : 
1. Bagaimana Persepsi Mahasiswa Ekonomi terhadap Iklan Amnesti Pajak ? 
2. Bagaimana tingkat keefektifan Iklan Amnesti Pajak di televisi Nasional ? 
C. Tujuan dan Kegunaan Penelitian 
a. Tujuan Penelitian 
1. Untuk mengetahui persepi Mahasiswa Ekonomi terhadap Iklan Amnesti 
Pajak 
2. Untuk mengetahui tingkat keefektifan Iklan Amnesti Pajak di televisi  
Nasional 
b. Kegunaan Penelitian 
1. Kegunaan Teoritis 
a. Memberikan kontribusi terhadap berkembangnya ilmu-ilmu sosial, 
khususnya ilmu komunikasi yang berbasis pada penelitian persepsi 
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mahasiswa terhadap iklan layanan Masyarakat seperti Iklan Amnesti 
Pajak 
b. Dapat dipakai sebagai acuan bagi penelitian-penelitian sejenis yang 
berkaitan dengan keefektifan iklan pada media elektronik seperi 
televisi. 
2. Kegunaan Praktis 
a. Penelitian ini diharapkan dapat mengetahui persepsi khalayak 
khususnya mahasiswa ekonomi terhadap iklan layanan masyarakat, 
seperti iklan Amnesti Pajak 
b. Penelitian ini diharapkan dapat mengetahui efektifitas iklan Amnesti 
Pajak, yaitu  kepedulian (awareness) terhadap pesan yang 
disampaikan pada media televisi. 
D. Kerangka Konseptual 
Media massa adalah alat yang digunakan dalam penyampaian pesan dari 
sumber kepada khalayak (penerima) dengan menggunakan alat-alat komunikasi 
mekanis seperti surat kabar, film, radio dan televisi (Cangara, 2012:140). Televisi 
dipandang lebih efektif dalam menyampaikan pesan dan mempengaruhi 
masyarakat.  
Kelebihan yang dimiliki televisi sebagai salah satu media  periklanan adalah 
pesan televisi yang realistik, hal ini dikarenakan sifat televisi yang audio visual dan 
merupakan kombinasi warna-warna, suara serta gerakan, sehingga membuat iklan-
iklan televisi nampak begitu hidup dan nyata maka sehingga sangat kuat 
pengaruhnya untuk mempersuasikan orang lain (Hastuti, 2013:67). 
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Dalam media massa televisi, terdapat banyak tayangan yang dapat kita 
nikmati dari segi audio maupun visualnya, salah satunya ialah iklan. Iklan dapat 
didefinisikan sebagai bentuk presentasi non personal yang mempromosikan 
gagasan, barang, atau jasa yang di biayai pihak sponsor tertentu menurut 
(Wardayaningrum, 2012:251). Iklan dibuat oleh perusahaan komersial atau institusi 
pemerintah dan sosial dengan beberapa tujuan yaitu memberikan informasi, 
membujuk atau mengingatkan. 
1. Iklan yang bersifat informatif (informative advertising) umumnya dianggap 
penting untuk peluncuran produk baru, dimana tujuannya adalah 
memperkenalkan tentang atribut atau manfaat produk dan merangsang 
permintaan awal. 
2. Iklan yang bersifat membujuk (persuasive  advertising) sangat penting 
apabila mulai tercipta persaingan terhadap produk sehingga iklan dibuat 
untuk membangun preferensi konsumen terhadap merk tertentu 
dibandingkan dengan merk lain. 
3. Iklan yang bertujuan untuk mengingatkan (reminder advertising) lebih 
sesuai untuk produk yang memasuki tahap kedewasaan, yang merupakan 
tahap dimana produk atau jasa telah menguasai merek di pasar dan 
memperoleh keuntungan yang maksimal. 
(Wardayaningrum, 2012:251-252) mengemukakan tentang kelebihan 
penggunaan iklan di media televisi. Pertama, media televisi dapat menyajikan 
tontonan iklan yang menghadirkan kenyataan bagi audiens (realism) yang dimana 
audiens dapat melihat realistis dibandingkan jika melihat iklan media cetak. Kedua, 
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adanya penerimaan dari audiens yang tinggi (receptive audience) dimana iklan 
seringkali hadir bukan hanya menyajikan informasi namun juga hiburan. Ketiga, 
iklan di media telivisi ditayangkan berulang kali (repetition) yang dimaksudkan 
bahwa iklan yang hadir berulang kali memberikan dampak terpaan bagi audiens 
sehingga mudah meengingat nama merek produk. Keempat, iklan di televisi 
memiliki kekuatan untuk menarik produsen (appeal to retailer) karena banyak 
produsen dan distributor produk mempercayai kekuatan iklan yang dapat 
menaikkan penjualan. Kelima, segmentasi wilayah siaran dan jaringan (zoning and 
network) ini berarti banyak negara yang memberikan ijin siaran bagi produsen lokal 
sehingga memberikan keuntungan untuk mengakses pasar secara lokal maupun 
nasional. Keenam, iklan di televisi membuka peluang untuk bermitra dengan media 
lain (links with other media) artinya ketika audiens memerlukan informasi lebih 
lanjut mengenai produk yang diiklankan, informasi dapat diperoleh di media cetak 
atau internet. Hal ini dapat memberi peluang kombinasi antara media cetak dan 
televisi. 
 Pemerintah dengan program-programnya menyampaikan pesan kepada 
masyarakat yang lebih kita kenal dengan Iklan Layanan Masyarakat berupa 
himbauan atau sosialisasi dengan menggunakan media televisi. Adapun aktivitas 
pemerintah yang berhubungan dengan publiknya memiliki tujuan-tujuan berikut : 
1. Menyampaikan informasi tentang kegiatan pemerintah 
2. Mendukung program pemerintah seperti misalnya pencegahan merokok, 
wajib pajak, sabuk pengaman dan sebagainya 
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3. Mendukung aktivitas masyarakat dalam penerapan kebijakan dan program 
pemerintah seperti sensus penduduk, penggalangan asuransi kesehatan dan 
manajemen bencana alam. 
4. Memberikan pelayanan sosialisasi pada masyarakat tentang kegiatan 
administrasi pemerintah seperti misalnya membantu masyarakat untuk 
mengambil keputusan berdasarkan pilihan yang ada, mendorong 
kemudahan publik memperoleh akses terhadap pelayanan. 
Segala sesuatu yang ditayangkan pada media massa televisi pastinya akan 
menimbulkan berbagai persepsi pada masing-masing khalayak yang melihatnya. 
Komunikasi yang efektif tidak hanya merangkai kata saja, namun lebih dari itu, 
yaitu perlu dipertimbangkan bagaimana sebuah pesan akan dipersepsikan. Teori 
persepsi menyatakan bahwa proses penginterpretasian pesan sangat kompleks dan 
tujuan-tujuan komunikator ini berangkali sulit dicapai (Romadlonati, 2010:13).  
Persepsi adalah suatu proses individual yang sangat bergantung pada faktor-
faktor internal, seperti kepercayaan, pengalaman, kebutuhan, suasana hati (mood), 
serta harapan. Proses persepsi juga dipengaruhi oleh karakteristik stimulus (ukuran, 
warna dan intensitas) serta konteks dimana stimulus itu dilihat dan didengar 
(Morissan, 2010:96).  
Orang dapat memiliki persepsi yang berbeda atas objek yang sama karena 
proses persepsi yang dimulai dari tahapan sensasi yang dilanjutkan dengan 
penerimaan selektif, perhatian selektif, pemahaman selektif dan ingatan 
selektif. 
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Gambar 1.1 Proses Persepsi 
Sensasi sebagai tanggapan yang cepat dari indra penerima (mata, telinga, 
hidung, mulut dan jari) terhadap stimuli dasar seperti cahaya, warna dan suara. 
Definisi lain tentang sensasi juga menjelaskan bahwa sensasi sebagai respon segera 
dan langsung oleh indra (rasa, penciuman, penglihatan,sentuhan dan pendengaran) 
terhadap stimuli, seperti iklan, nama merk, kemasan, peragaan dan sebagainya. 
Penerimaan selektif  (selective exposure) yang dimaksud ialah bagaimana 
khalayak menjadi faktor penentu apakah suatu stimuli pemasaran akan ditanggapi 
ataukah tidak dan bagaimana  stimuli itu diinterpretasikan akan bergantung pada 
faktor psikologis, kebutuhan, motif, harapan dan pengalaman yang dimiliki. 
Penerimaan selektif akan terjadi jika konsumen memilih untuk bersedia atau tidak 
bersedia menerima stimuli. 
Perhatian selektif jika konsumen menerima stimuli yang sangat banyak 
setiap hari. Proses penyaringan stimuli dinamakan perhatian selektif (selective 
attention) yang terjadi jika konsumen memilih untuk memberikan perhatian 
terhadap stimuli tertentu dan mengabaikan yang lainnya. 
Pemahaman selektif (selective comprehension) merupakan kecenderungan 
orang untuk mengubah informasi atau menafsirkan informasi sesuai dengan sikap, 
kepercayaan, motif dan pengalaman mereka. Informasi menjadi bermakna pribadi 
Sensasi Penerimaan
Selektif 
Perhatian 
Selektif 
Pemahaman 
Selektif 
Ingatan 
Selektif 
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dan orang menginterpretasikan informasi itu dengan cara yang akan mendukung 
prakonsepsi mereka. 
Ingatan/Retensi Selektif ialah khalayak cenderung akan mengingat hal-hal 
baik yang disebut tentang produk yang ia lihat di media. Pemasang iklan sering 
menggunakan ungkapan, kata-kata, symbol, lagu, gambar, bentuk-bentuk tertentu 
dan sebagainya agar konsumen dapat mengingat iklan tersebut. 
Iklan Layanan Masyarakat seperti Iklan Amnesti pajak yang ditayangkan di 
Televisi Nasional membuat mahasiswa ekonomi yang dipilih oleh penulis sebagai 
khalayak dalam penelitiannya akan menimbulkan berbagai persepsi yang dapat 
diinterpretasikan pada setiap individu yang berbeda. Hal ini sejalan dengan salah 
satu fungsi media massa, yaitu meluas dan serempak, artinya dapat mengatasi 
rintangan, waktu dan jarak, karena ia memiliki kecepatan. Bergerak secara luas dan 
simultan, di mana informasi yang disampaikan diterima oleh banyak orang pada 
saat yang sama. Dengan salah satu tujuan dari iklan ini ialah menyampaikan 
informasi tentang kegiatan pemerintahan yang ditujukan langsung untuk khalayak 
banyak seperti iklan Amnesti pajak. 
Agar suatu iklan mudah dipersepsikan, tentunya iklan tersebut dapat 
menarik perhatian khalayak. Ada dua faktor yang mempengaruhi perhatian 
khalayak yaitu faktor internal dan faktor eksternal. Bagian dari faktor internal ialah 
perhatian, kebutuhan, pengalaman dan suasana hati sedangkan bagian dari faktor 
eksternal ialah warna, intensitas, gerakan dan keunikan. Khalayak akan mudah 
menginterpretasikan suatu iklan apabila iklan tersebut ditayangkan secara efektif di 
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media. Efektifitas suatu iklan diukur apabila iklan tersebut mendapatkan perhatian 
dan diingat serta membuat orang-orang bertindak untuk melakukan suatu 
pembelian. 
Efektifitas iklan dinilai tinggi dan dapat diukur melalui brand awareness, 
menarik perhatian dan mampu menyampaikan pesan mengenai merek atau produk 
yang diiklankan (Sudiantoro, 2011:8). Adapun faktor yang mempengaruhi 
efektifitas suatu iklan ialah daya tarik, kualitas pesan iklan dan frekuensi 
penayangan iklan. 
Daya tarik iklan (power of impression) adalah seberapa besar iklan mampu 
menarik perhatian pemirsanya. Untuk itu iklan disampaikan dalam gaya 
penyampaian yang bebeda-beda. 
Kualitas pesan iklan harus memperhatikan apa yang dikatakan (isi pesan), 
bagaimana mengatakannya secara logis (stuktur pesan), bagaimana mengatakan 
secara simbolis (format iklan ) dan siapa yang seharusnya yang mengatakan. 
Frekuensi penayangan iklan ialah seberapa sering iklan tersebut 
ditayangkan di media. Pengulangan suatu pesan iklan merupakan suatu strategi 
untuk mendekati khalayak sasaran. Suatu pesan yang sama senantiasa diulang-
ulang pada akhirnya akan berakibat diingatnya pesan tersebut. 
Persepsi mahasiswa ekonomi terhadap efektifitas iklan amnesti pajak di 
televisi, sejalan dengan teori Keterbukaan Informasi yaitu penyebaran informasi 
kepada masyarakat luas melalui media komunikasi elektronik. Dan juga 
menggunakan teori Perbedaan Individual (Individual Differences Theory) yang 
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menelaah perbedaan-perbedaan di antara individu-individu sebagai sasaran media 
massa ketika mereka diterpa sehingga menimbulkan efek tertentu.  
1. Teori Keterbukaan Informasi 
Teori ini mengacu pada Undang-Undang No.14 tahun 2008 tentang 
Keterbukaan Informasi Publik yang menyebutkan bahwa unit di bidang 
informasi, komunikasi dan/atau kehumasan akan diberi tanggung jawab 
untuk melaksanakan keterbukaan informasi dalam suatu badan publik. 
Pemerintah dapat memberikan pencerahan dalam pelaksanaan 
penyelenggaraan negara atau pemerintahan.  
Yang dimaksudakan dengan informasi adalah keterangan, 
pernyataan, gagasan dan tanda-tanda yang mengandung nilai, makna dan 
pesan, baik data, fakta, maupun penjelasannya yang dapat dilihat, didengar 
dan dibaca yang disajikan dalam berbagai kemasan dan format sesuai 
dengan perkembangan teknologi informasi dan komunikasi secara 
elektronik ataupun nonelektronik. 
2. Teori Perbedaan Individu ( Individual Differences Theory ) 
Teori ini dikembangkan oleh Malvin D. Defleur dengan lengkapnya 
adalah “Individual Differences Theory of Mass Communication Effect”. 
Teori ini menelaah perbedaan-perbedaan antara individu-individu sebagai 
sasaran media massa ketika mereka diterpa sehingga menimbulkan efek 
tertentu. Setiap orang memiliki kualitas yang unik yang menghasilkan 
reaksi berbeda-beda terhadap pesan media massa. Dengan kata lain, reaksi 
terhadap konten media massa berbeda-beda tergantung tingkat kecerdasan, 
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keyakinan, pendapat, nilai-nilai, kebutuhan, suasana hati, prasangka, nalar, 
dll. Individual differences perspective menyatakan bahwa pesan media 
massa berisi atribut stimulus tertentu yang memiliki interaksi yang berbeda 
dengan karakteristik kepribadian khalayak.  
Anggapan dasar dalam teori ini ialah bahwa setiap individu sangat 
bervariasi dalam organisasi psikologisnya, variasi ini sebagian dimulai dari 
dukungan perbedaan secara biologis, tetapi ini dikarenakan pengetahuan 
secara individual yang berbeda. Teori perbedaan individual ini mengandung 
rangsangan-rangsangan khusus yang menimbulkan interaksi yang berbeda 
dengan watak-watak setiap khalayak. Oleh karena itu, terdapat perbedaan 
individual pada setiap pribadi anggota khalayak, maka secara ilmiah dapat 
diduga akan muncul efek yang bervariasi sesuai dengan perbedaan 
individual itu.  
Teori ini sangat kuat dipengaruhi oleh paradigma  psikologi, yang 
memandang bahwa  perilaku seseorang terarah pada suatu obyek karena 
didorong oleh kondisi psikologisnya (Evanita, 2009:280). Untuk 
memahami persepsi Mahasiswa Ekonomi terhadap efektifitas Iklan 
Amnesti Pajak di Televisi maka berikut disajikan bagan dari kerangka 
konseptual penelitian ini  
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Gambar 1.2 Bagan Kerangka Konseptual 
E. Definisi Operasional 
1. Persepsi : Proses tentang petunjuk-petunjuk inderawi berupa pengalaman 
tentang objek, peristiwa atau hubungan-hubungan yang diperoleh dengan 
menyimpulkan informasi dan menafsirkan pesan 
2. Mahasiswa ekonomi : Pelajar yang mempelajari ilmu yang mempelajari 
tentang perilaku manusia dalam memilih dan mencipktakan kemakmuran. 
Dimana selalu ada ketidakseimbangan antara kebutuhan manusia yang tidak 
terbatas dengan alat pemuas kebutuhan yang jumlahnya terbatas. 
3. Efektifitas : Efektifitas adalah suatu usaha untuk mencapai sasaran yang 
telah ditetapkan sesuai dengan kebutuhan yang diperlukan dan sesuai 
dengan rencana baik dalam penggunaan data. 
4. Iklan : Iklan adalah bentuk komunikasi yang dapat mempersuasi suatu pesan 
kepada  khalayak melalui media massa, seperti Televisi 
VARIABEL TERIKAT 
Efektifitas Iklan Amnesti Pajak 
- Daya Tarik Iklan 
- Kualitas Pesan Iklan 
- Frekuensi Penayangan 
Iklan 
 
VARIABEL BEBAS 
Persepsi Mahasiswa Ekonomi  
- Sensasi 
- Penerimaan Selektif 
- Perhatian Selektif 
- Pemahaman Selektif 
- Ingatan Selektif 
 
VARIABEL KONTROL 
- Jenis Kelamin 
- Usia 
- Angkatan 
- Jurusan 
- Kepemilikan Media 
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5. Amnesti Pajak : Amnesti Pajak adalah program pengampunan pajak yang 
diberikan pemerintah kepada wajib pajak dengan tagline nya ialah Ungkap, 
Tebus, Lega. 
6. Televisi : Televisi adalah media massa elektronik yang dapat 
menggabungkan antara audio dan visual, sehingga berfungsi sebagai  
penyebar informasi. 
7. Yang mempengaruhi efektifitas iklan adalah : 
a. Daya tarik iklan (power of impression) dari suatu iklan adalah seberapa 
besar iklan mampu memukau atau menarik perhatian pemirsanya 
b. Kualitas pesan dari iklan dinilai melalui pesan-pesan yang disampaikan 
secara informatif 
c. Frekuensi penayangan dari iklan akan meningkatkkan efektifitas suatu 
iklan dengan tayangan iklan yang diulang-ulang pada suatu media 
tertentu 
a. Faktor yang mempengaruhi persepsi adalah : 
 Sensasi ialah respon langsung oleh indra (rasa, penciuman, 
penglihatan,sentuhan dan pendengaran) terhadap stimuli, seperti iklan. 
 Penerimaan selektif  (selective exposure) ialah bagaimana khalayak menjadi 
faktor penentu apakah suatu stimuli iklan yang ia lihat akan mereka tanggapi 
ataukah tidak. 
 Perhatian selektif ialah jika khalayak menerima stimuli yang sangat banyak 
setiap hari kemudian ia dapat penyaringan stimuli tersebut dan menentukan 
yang ingin diberikan perhatian dan yang diabaikan. 
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 Pemahaman selektif (selective comprehension) adalah kecenderungan 
khalayak untuk menafsirkan informasi sesuai dengan sikap, kepercayaan, 
motif dan pengalaman mereka. 
 Ingatan/Retensi Selektif ialah khalayak cenderung akan mengingat hal-hal 
baik yang disebut tentang iklan yang ia lihat di media.  
Tabel 1.1 
Operasional Konsep 
 
 
Konsep Indikator Variabel Skala 
1. Identitas 
Responden 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
a. Jenis Kelamin 
Jenis kelamin yang 
telah menonton Iklan 
Amnesti Pajak 
 
b.Usia 
Usia Khalayak yang 
telah menonton Iklan 
Amnesti Pajak 
 
 
c. Angkatan 
Tingkatan khalayak 
yang telah menonton 
iklan Amnesti Pajak 
 
 
 
d.  Kepemilikan Media 
Media apa saja yang 
dimiliki khalayak 
 
 
 
1. Laki-Laki 
2. Perempuan 
 
 
 
1. ≤ 18 tahun 
2. 19 – 21 tahun 
3. 22 – 24 tahun 
4. ≥ 25 tahun 
 
 
1. 2012 
2. 2013 
3. 2014 
4. 2015 
5. 2016 
 
 
1.Surat Kabar/ Majalah 
2. Televisi 
3. Radio + Televisi 
4. Memiliki ketiganya 
Likert 
Konsep Indikator Variabel 
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Tempat Menonton 
Televisi 
 
 
 
e. Jurusan 
Jurusan di Fakultas 
Ekonomi yang paham 
tentang Iklan Amnesti 
Pajak 
 
1. Rumah Orangtua 
2. Rumah Saudara 
3. Rumah Kost 
4. Asrama 
 
 
1.Ilmu Ekonomi  
2. Akuntansi 
1. Persepsi 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
a. Sensasi, tertarik 
melihat Iklan Amnesti 
Pajak 
 
 
b. Penerimaan Selektif, 
Iklan Amnesti Pajak 
penting diketahui oleh 
masyarakat 
 
c. Perhatian Selektif, 
Iklan Amnesti Pajak 
merupakan program 
pemerintah yang harus 
didukung oleh 
masyarakat 
 
d. Pemahaman Selektif, 
dengan adanya Iklan 
Amnesti Pajak, 
masyarakat jadi 
mengerti tentang 
pentingnya pajak   
 
e. Ingatan Selektif, 
Taglinenya tergambar 
pada iklan tersebut 
1. Tertarik melihat Iklan 
Amnesti Pajak 
2. Tidak Tertarik melihat 
Iklan Amnesti Pajak 
 
1. Sangat Penting  
2. Penting 
3. Tidak Penting  
 
 
1. Sangat Setuju 
2. Setuju 
3. Ragu-Ragu 
4. Tidak Setuju 
5. Sangat Tidak Setuju 
 
 
1. Sangat Setuju 
2. Setuju 
3. Ragu-Ragu 
4. Tidak Setuju 
5. Sangat Tidak Setuju 
 
 
1. Sangat Setuju 
2. Setuju 
3. Ragu-Ragu 
4. Tidak Setuju 
5. Sangat Tidak Setuju 
Likert  
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2. Efektifitas 
Iklan 
 
 
a. Daya Tarik Iklan, 
durasi menonton iklan 
Amnesti Pajak 
 
 
b. Kualitas Pesan Iklan, 
Isi pesan Iklan Amnesti 
pajak menarik perhatian 
khalayak 
 
 
c. Frekuensi 
Penayangan Iklan 
 
 
 
1. ≤15 detik 
2. 16 s/d 30 detik 
3. 31 s/d 45 detik 
4. ≥ 1 menit 
 
1. Sangat Setuju 
2. Setuju 
3. Ragu-Ragu 
4. Tidak Setuju 
5. Sangat Tidak Setuju 
 
1. Rendah : 1 s/d 2 kali 
seminggu 
2. Sedang : 3 s/d 4 kali 
seminggu 
3. ≥ 5 kali seminggu  
 
 
Likert  
F. Metode Penelitian 
1. Lokasi dan Waktu Penelitian 
Penelitian ini akan belangsung di Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Universitas Hasanuddin. Penelitian ini dilakukan pada mahasiswa/i jurusan 
ilmu ekonomi, akuntansi dan manajemen. Waktu penelitian akan 
berlangsung dari bulan Januari – Maret 2016. 
2. Tipe Penelitian  
Tipe penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan metode 
deskriptif. (Kriyantono, 2005:55) dalam bukunya Riset Komunikasi 
menjelaskan bahwa penelitian kuantitatif merupakan penelitian yang 
mendeskripsikan atau menjelaskan suatu masalah yang hasilnya dapat 
digeneralisasikan sedangkan metode deskriptif merupakan metode yang 
bertujuan untuk melukiskan atau memaparkan suatu objek misalnya suatu 
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gejala atau fenomena sosial. Peneliti menggunakan metode deskriptif 
kuantitatif yang mendeskripsikan atau menggambarkan data yang 
dikumpulkan melalui penyebaran kuisioner kepada Mahasiswa/i Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin. 
3. Teknik Pengumpulan Data 
Dalam melakukan teknik pengumpulan data yang diperlukan dalam 
penelitian ini, peneliti menggunakan beberapa metode diantaranya  : 
a. Studi Pustaka 
  Yaitu teknik pengumpulan data yang didapat dari buku-buku 
panduan dan referensi yang sesuai dengan masalah yang dibahas, dengan 
cara mempelajari dan menelaah hal-hal yang berhubungan dengan penelitian 
yang dilakukan. 
b. Kuisioner 
  Kuisioner disebarkan kepada Maahasiswa/I Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis yang akan dibagikan secara langsung (hard copy) dan dibagikan 
dalam bentuk file (soft copy) yang dikirimkan melalui media sosial masing-
masing kepada setiap mahasiswa. 
  Kuisioner yang dibagikan dalam bentuk hard copy kepada 
Mahasiswa/I Fakultas Ekonomi dan Bisnis akan diberi secara acak pada saat 
peneliti sudah memulai penelitiannya. Dan untuk kuisioner dalam bentuk soft 
copy, dikarenakan tingkat kesediaan responden mengisi kuisioner yang 
rendah maka kuisioner di sebar pada seluruh mahasiswa/i Fakultas Ekonomi 
dan Bisnis secara online melalui sosial media Line.   
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4. Populasi dan Sampel 
Populasi yang dimaksud adalah seluruh Mahasiswa Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin yang berjumlah 1375. Peneliti 
menggunakan teknik pengambilan sampel simple random sampling yang 
mengacu pada populasi yang homogen. Dikatakan homogen karena populasi 
yang ada memiliki kesamaan yaitu sama-sama mahasiswa/i Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 1.3 Data Mahasiswa Fakultas Ekonomidan Bisnis Tahun Ajaran 2016/2017 
Sumber : Kepala Bagian Pendidikan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin 
Peneliti menggunakan Rumus Taroya mane untuk menentukan ukuran 
sampel. Apabila populasi mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis pada tahun 
ajaran 2016/2017 berjumlah 899 orang dan peneliti menetapkan tingkat kesalahan 
yang dikehendaki 5% maka jumlah sampel yang digunakan adalah 277 orang  
 
 
 
 
 
, dimana 
: 
TABEL 1 : JUMLAH MAHASISWA AKTIF PADA SEMESTER AWAL TAHUN AKADEMIK 2016/2017
                   MENURUT JURUSAN, STRATA PENDIDIKAN, TAHUN ANGKATAN DAN JENIS KELAMIN
                   ( SESUAI DATA KRS ON-LINE ) FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS UNIVERSITAS HASANUDDIN
L P L P L P L P L P L P Total
1 2 3 4 14
1. Ekonomi Ilmu Ekonomi S1 30 32 20 47 30 41 35 56 35 60 150 236 386
Akuntansi S1 38 61 33 83 35 53 29 74 39 68 174 339 513
68 93 53 130 65 94 64 130 74 128 324 575 899
2012 2013
13
J u m l a h
2014 2015 2016
7 8 9 10 11
No. Fakultas
Jurusan / 
Program Studi
Strata
Jumlah
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N = jumlah populasi 
d2 = presisi atau tingkat kesalahan yang dikehendaki 
n = jumlah sampel 
 
𝑛 =  
899
899(0,05)2 + 1
 
𝑛 =  
899
899 .  0,0025 + 1
 
𝑛 =  
899
2,2475 + 1
 
𝑛 =  
899
3 ,2475
 
𝑛 =  276,82 
Dibulatkan ke atas sehingga total sampel = 277 
5. Teknik Analisis Data  
Penelitian ini bersifat deskriptif kuantitatif dengan menggunakan teknik 
analisis statistik. (Kriyantono, 2006:59) menjelaskan bahwa statistik deskriptif 
digunakan untuk menggambarkan peristiwa, perilaku atau objek tertentu lainnya. 
Pengukuran terhadap gejala diamati menjadi penting, sehingga pengumpulan data 
dilakukan dengan menggunakan daftar pertanyaan berstruktur (kuisioner). 
Adapun jenis skala yang digunakan dalam kuisioner penelitian ini 
menggunakan skala likert. Menurut (Sugiyono, 2016:93) skala likert digunakan 
untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi  seseorang atau sekelompok orang 
tentang fenomena sosial. Dengan skala likert, maka variable yang diukur dijabarkan 
menjadi indikator variabel. Kemudian indikator tersebut dijadikan sebagai titik 
tolak untuk menyusun item-item instrumen yang dapat berupa pernyataan atau 
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pertanyaan. Data yang diperoleh dari kuisioner akan dianalisis statistik dengan 
menggunakan tabel frekuensi yang kemudian dijabarkan secara deskriptif. 
6. Hipotesis 
Hipotesis merupakan pernyataan yang menjembatani dunia teori dengan 
dunia empiris (Kriyantono, 2006:27). Teori yang digunakan dapat mempertajam 
daya pikir, persepsi dan mampu membimbing periset dalam menentukan 
bagaimana rumusan riset melalui pengumpulan informasi, data dan fakta di 
lapangan,, kemudian dianalisis serta disimpulkan. 
Adapun penulis menulliskan hipotesis sesuai dengan judul diatas ialah 
Persepsi Mahasiswa Ekonomi Tehadap Efektifitas Iklan Amnesti Pajak Di televisi 
nasional 
Permasalahan : Bagaimana Persepsi Mahasiswa Ekonomi terhadap Iklan Amnesti      
Pajak ? 
H0 : Mahasiswa ekonomi mempersepsikan iklan amnesti pajak tidak penting 
bagi pertelevisian Nasional di Indonesia  
H1 : Mahasiswa ekonomi mempersepsikan iklan amnesti pajak penting bagi 
pertelevisian Nasional di Indonesia  
Permasalahan : Bagaimana tingkat keefektifan Iklan Amnesti Pajak di televisi        
Nasional ? 
H0 : Iklan amnesti pajak dianggap tidak efektif bagi mahasiswa ekonomi 
HI : Iklan amnesti pajak dianggap efektif bagi mahasiswa ekonomi 
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  BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
A. Persepsi 
Persepsi adalah proses yang menyangkut masuknya pesan atau informasi  
kedalam otak manusia. Persepsi merupakan keadaan integritas dari indvidu 
terhadap stimulus yang diterimanya. Apa yang ada dalam diri individu, pikiran, 
perasaan, pengalaman-pengalaman individu akan ikut aktif berpengaruh dalam 
proses persepsi.  
Adapun pengertian Persepsi menurut (Saverin, 2011:100) didalam bukunya 
Teori Komunikasi: Sejarah, Metode dan Terapan di Dalam Media Massa 
menjelaskan bahwa  
Persepsi merupakan proses yang kompleks yang melibatkan faktor-faktor 
struktural atau pengaruh-pengarruh dari rangsangan fisik dan faktor-faktor 
fungsional atau pengaruh-pengaruh psikologis dari perasaan organisme. 
Diantara pengaruh-pengaruh psikologis ini meliputi rasa membutuhkan, 
keinginan, perasaan, pendirian dan asumsi. 
 Berbeda dengan pengertian persepsi pada buku yang berjudul Manajemen 
Pemasaran, yaitu 
Persepsi (perception) adalah proses dimana kita memilih, mengatur dan 
menerjemahkan masukan informasi untuk menciptakan gambaran dunia 
yang berarti. Persepsi tidak hanya tergantung pada rangsangan fisik, tetapi 
juga pada hubungan rangsangan terhadap bidang yang mengelilinginya dan 
kondisi ddalam setiap diri kita (Kotler, 2008:179). 
Persepsi selektif merupakan istilah yang diaplikasikan pada kecenderungan 
persepsi manusia yang dipengaruhi oleh keinginan-keinginan, kebutuhan-
kebutuhan, sikap-sikap dan faktor psikologis lainnya. Persepsi selektif mempunyai 
peranan penting di dalam komunikasi seseorang. Persepsi selektif berarti bahwa 
26 
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orang yang berbeda dapat menanggapi pesan yang sama dengan cara yang berbeda. 
Adapun proses persepsi menurut (Morissan, 2010:96) ialah : 
 
Gambar 1.1 Proses Persepsi 
Sensasi sebagai tanggapan yang cepat dari indra penerima (mata, telinga, 
hidung, mulut dan jari) terhadap stimuli dasar seperti cahaya, warna dan suara. 
Definisi lain tentang sensasi juga menjelaskan bahwa sensasi sebagai respon segera 
dan langsung oleh indra (rasa, penciuman, penglihatan,sentuhan dan pendengaran) 
terhadap stimuli, seperti iklan, nama merk, kemasan, peragaan dan sebagainya. 
Penerimaan selektif  (selective exposure) yang dimaksud ialah bagaimana 
khalayak menjadi faktor penentu apakah suatu stimuli pemasaran akan ditanggapi 
ataukah tidak dan bagaimana  stimuli itu diinterpretasikan akan bergantung pada 
faktor psikologis, kebutuhan, motif, harapan dan pengalaman yang dimiliki. 
Penerimaan selektif akan terjadi jika konsumen memilih untuk bersedia atau tidak 
bersedia menerima stimuli. 
Perhatian selektif jika konsumen menerima stimuli yang sangat banyak 
setiap hari. Proses penyaringan stimuli dinamakan perhatian selektif (selective 
attention) yang terjadi jika konsumen memilih untuk memberikan perhatian 
terhadap stimuli tertentu dan mengabaikan yang lainnya. 
Pemahaman selektif (selective comprehension) merupakan kecenderungan 
orang untuk mengubah informasi atau menafsirkan informasi sesuai dengan sikap, 
Sensasi Penerimaan
Selektif 
Perhatian 
Selektif 
Pemahaman 
Selektif 
Ingatan 
Selektif 
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kepercayaan, motif dan pengalaman mereka. Informasi menjadi bermakna pribadi 
dan orang menginterpretasikan informasi itu dengan cara yang akan mendukung 
prakonsepsi mereka. 
Ingatan/Retensi Selektif ialah khalayak cenderung akan mengingat hal-hal 
baik yang disebut tentang produk yang ia lihat di media. Pemasang iklan sering 
menggunakan ungkapan, kata-kata, symbol, lagu, gambar, bentuk-bentuk tertentu 
dan sebagainya agar konsumen dapat mengingat iklan tersebut. 
B. Faktor-faktor yang mempengaruhi Persespi 
Faktor-faktor yang mempengaruhi persespsi  pada dasarnya dibagi menjadi 
dua menurut (Rakhmat, 2006:50-54) yaitu : 
1. Faktor Internal  yang mempengaruhi persepsi, yaitu faktor-faktor yang 
terdapat dalam diri individu yang mencakup beberapa hal: 
a) Perhatian. Individu memerlukan sejumlah energi yang dikeluarkan 
untuk memperhatikan atau memfokuskan pada bentuk fisik dan 
fasilitas mental yang ada pada suatu objek. Energi tiap orang berbeda-
beda sehingga perhatian seseorang terhadap objek juga berbeda dan hal 
ini mempengaruhi persepsi terhadap suatu objek. 
b) Kebutuhan yang searah. Faktor ini dapat dilihat dari bagaimana 
kuatnya seorang individu mencari objek-objek atau pesan yang dapat 
memberikan jawaban sesuai dengan dirinya. 
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c) Pengalaman dan ingatan. Pengalaman dapat dikatakan tergantung pada 
ingatan dalam artian sejauh mana seseorang dapat mengingat kejadian 
lampau untuk mengetahui suatu rangsangan dalam artian luas 
d) Suasana hati (mood). Keadaan emosi mempengaruhi perilaku 
seseorang, mood ini menunjukkan bagaimana perasaan seseorang pada 
waktu yang dapat mempengaruhi seseorang dalam menerima, bereaksi 
dan mengingat. 
2. Faktor eksternal yang mempengaruhi persepsi, merupakan 
karakteristik dari lingkungan dan objek-obek yang terlibat didalamnya. 
Elemen-elemen tersebut dapat mengubah sudut pandang seeorang 
terhadap dunia sekitarnya dan mempengaruhi bagaimana seseorang 
merasakannya atau menerimanya. Sementara itu faktor-faktor eksternal 
yang mempengaruhi persepsi adalah :  
a) Warna dari objek-objek. Objek yang mempunyai cahaya lebih banyak, 
akan lebih mudah dipahami (to be perceived) dibandingkan dengan 
yang sedikit. 
b) Keunikan dan kekontrasan stimulus. Stimulus luar yang 
penampilannya dengan latar belakang dan sekelilingnya yang sama 
sekali diluar sangkaan individu yang lain akan banyak menarik 
pehatian. 
c) Intensitas dan kekuatan dari stimulus. Stimulus dari luar akan memberi 
makna lebih apabila lebih sering diperhatikan dibandingkan dengan 
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yang hanya sekali dilihat. Kekuatan dari stimulus merupakan daya dari 
suatu obyek yang bisa mempengaruhi persepsi. 
d) Motion atau gerakan. Individu akan lebih banyak memberikan pehatian 
tehadap obyek yang memberikan gerakan dalam jangkauan pandangan 
dibandingkan obyek yang diam. 
C. Media Iklan 
Media adalah alat atau sarana yang digunakanuntuk menyampaikan pesan 
dari komunikator kepada khalayak. Media iklan dalam penelitian ini ialah televisi. 
Sebagai media komuikasi, iklan dirancang sedemikian rupa agar maksud dan tujuan 
komersialnya bisa terlaksana serta hasil penjualannya bisa mencapai target yang 
diinginkan. Didalam buku Periklanan, perspektif  ekonomi politik, karya (Supriadi, 
2013-34) dijelaskan bahwa  
Media Iklan dibagi ke dalam dua ragam : (1) media cetak, dalam hal ini 
surat kabar, majalah, brosur, papan iklan atau billboard; dan (2) media 
elektronik seperti radio, televisi, film. 
1. Fungsi Televisi sebagai Media Massa 
Media massa adalah alat yang digunakan dalam penyampaian pesan 
dari sumber kepada khalayak (penerima) dengan menggunakan alat-alat 
komunikasi mekanis sepeti surat kabar, film, audio dan televisi (Cangara, 
2012:140). 
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Karakteristik dari media massa ialah sebagai berikut : 
a. Bersifat melembaga, artinya pihak yang mengelola media terdiri dari 
banyak orang, yakni mulai dari pengumpulan pengelolaan sampai pada 
penyajian informasi 
b. Bersifat satu arah, artinya komunikasi yang dilakukan kurang 
memungkinkan terjadinya dialog antara pengirim dan penerima. 
Kalaupun terjadi reaksi atau umpan balik, biasanya memerlukan waktu 
dan tertunda 
c. Meluas dan serempak, artinya dapat mengatasi rintangan waktu dan 
jarak, karena ia memiliki kecepatan.bergerak secara luas dan simultan, 
dimana informasi yang disampaikan diterima oleh banyak orang pada 
saat yang sama. 
d. Memakai peralatan teknis, seperti radio, televisi, surat kabar dan 
semacamnya. 
e. Bersifat terbuka, artinya pesannya dapat diterima oleh siapa saja dan 
dimana saja tanpa mengenal usia , jenis kelamin dan suku bangsa. 
Sesuai dengan cara penyampaian pesan informasinya televisi 
sebagai media massa seperti halnya radio yang proses komunikasinya hanya 
berjalan satu arah (One Way Communication) yang artinya komunikasi 
tidak berhubungan langsung dengan komunikator, karena komunikator 
tidak bersifat individual melainkan bersifar kolektif. Sedangkan massa 
komunikasinya adalah para penonton yang mempunyai karakteristik 
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tersendiri. Adapun fungsi media televisi menurut (Romli,2016:91) dalam 
bukunya Komunikasi Massa ada tiga, yaitu 
1. The survilance of the environment 
Yang berarti bahwa media massa bertindak sebagai pengamat 
lingkungan yang selalu akan memberikan berbagai informasi atas hal-
hal yang tidak dijangkau khalayak. 
2. The correlation of the if sociely in responding to the environment 
Berarti bahwa media massa itu lebih menekankan kepada pemilihan, 
penilaian, penafsiran, tentang apa yang patut disampaikan pada 
khalayak dengan demikian media massa dapat dinilai sebagai “gate 
keeper” dari arus informasi 
3. The transmission of the social hertigate from generation to the 
generation 
Hal ini menunjukkan bahwa media massa berfungsi sebagai jembatan 
tata nilai dan budaya dari generasi satu ke generasi berikutnya, atau 
dengan kata lain media pendidikan. 
Menurut (Perbangsa, 2013:28) televisi mempunyai keunggulan 
yaitu gabungan pengelihatan bunyi dan gerak, menggelitik panca indera dan 
jangkauannya yang luas, sedangkan kelemahan dari media televisi yaitu 
biaya absolut tinggi, high clutter, fleeting exposure dan selektifitas audiens 
kurang. 
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2. Sejarah Iklan Media Massa di Dunia 
Didalam buku Konstruksi Sosial Media Massa (Bungin, 2010:73-76) 
dalam sejarah, terbukti periklanan telah ada kurang lebih 3000 tahun yang lalu. 
Periklanan pertama-tama ditemukan di zaman Mesopotamia dan Babilonia 
Lilweri. Dalam sebuah naskah (papyrus) di Thebes, dilukiskan pelarian budak 
ke Athena, lukisan orang berkelahi dengan pedang dan beberapa kalimat yang 
menyatakan perkelahian mereka pada tiang-tiang di Forum, Roma. 
Bangsa Mesopotamia dan Babilonia di zamannya terkenal memiliki 
peradaban modern. Pedagang-pedagang mereka menyewa perahu-perahu dan 
mengutus pedagang keliling mengantar hasil produksi ke konsumen mereka 
yang tinggalnya jauh di pedalaman. Di zaman ini pedagang keliling dan model 
pemasaran dari pintu ke pintu (door to door) sudah dikenal dan menjadi model 
pemasaran utama. Sementara itu dibelahan dunia lain seperti Mesir terlihat pula 
proses penyebaran infomasi tentang barang kepada konsumen dilakukan 
melalui pahatan di dinding piramida. 
Sementara itu pada zaman Yunani dan Romawi kebiasaan berdaganag 
door to door. Dikenal pula di zaman ini perdagangan antar kota ketika itu iklan 
pada terakota dan perkamen sudah mulai digunakan untuk kepentingan Lost & 
Found. 
Kemudian bentuk iklan mengalami perkembangan menjadi relief-relief 
yang diukir pada dinding-dinding. Penggalian puing-puing Herculaneum 
membuktikan hal itu, yakni ketika ditemukan gambar dinding yang 
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mengumumkan rencana penyelenggaraan pesta pertarungan gladiator.pada 
zaman Caesar, banyak toko di kota-kota besar yang telah memulai memakai 
tanda dan simbol atau papan nama. Itulah meda utama  dalam beriklan pada 
masyarakat Romawi di masa itu. Ketika sistem percetakan ditemukan oleh 
Guttenberg pada tahun 1450 dan muncul sejumlah surat kabar mingguan, iklan 
semakin sering digunakan untuk kepentingan komersial. 
Dan ketika media cetak pertama kali ditemukan Guttenberg di Mainz, 
Jerman pada tahun 1455 kemudian lahir surat kabar, majalah, poster, pamflet 
dan sebagainya maka iklan kemudian berkembang sangat pesat. Dengan 
pertumbuhan yang begitu pesat dari surat kabar di tahun 1690-an, volume 
periklanan juga terus meningkat pesat. Walaupun sifatnya terbatas, namun para 
produsen barang dan jasa telah membiayai periklanan, karena mereka tahu 
bagaimana cara mendapatkan keuntungan darinya. Sehingga dari buku dan alat 
tulis, kosmetik dan barang-barang lainnya mulai menggunakan jasa periklanan, 
dengan begitu periklanan makin lama makin berkembang. 
Perkembangan masyarakat terus berlangsung, iklan pun terus 
berkembang seirama sejarah peradaban manusia pada suatu masa. Pada awal 
abad ke-16 dan 17, iklan terbanyak yang tampil adalah iklan yang berhubungan 
dengan budak berlian, kuda serta produk-produk baru seperti buku dan obat-
obatan. Sedangkan Amerika Serikat sendiri baru memulai mengenal iklan pada 
awal abad ke-18. Iklan yang berkembang pada masa itu ditunjukkan untuk 
masyarakat Eropa yang ditunjukkan untuk menjual tanah-tanah garapan di 
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Amerika. Salah satu iklan itu menyebutkan tersedianya tanah perkebunan seluas 
150 hektar di daerah Philadelphia. 
Kemajuan umum terjadi sejak upaya reproduksi dan abolisi 
diberlakukan kepada periklanan pada tahun 1712 dalam sebuah ketetapan 
umum di Inggris. Hal ini pun telah memberi arti yang besar terhadap 
perkembangan periklanan terutama dalam persuratkabaran oleh pemerintah saat 
itu, yakni setelah perang-perang Napoleon. Perkembangan iklan juga dapat 
dilihat dari naiknya pajak periklanan dari tahun ke tahun. Pajak periklanan di 
Inggris tahun 1833 telah mencapai 877,9972 USD, dalam waktu singkat 
mencapai angka 1.491.199. Kemudian di tahun 1853 pajak periklanan terus 
berkembang. Sirkulasi pertumbuhan persuratkabaran dalam membuat iklan-
iklan telah meningkat jauh. Disamping itu, periklanan adalah bidang yang 
terbuka bagi persaingan berpeluang selama menghadapi perdagangan bebes 
yang mengesankan selama ini. 
Perkembangan berikutnya dalam dunia periklanan terus terjadi. Terjadi 
transformasi dalam bentuk, ide, bahkan keberanian. Pada tahun 1860, 
perubahan bentuk iklan dalam surat kabar menyesuaikan dengan teknik poster. 
Perubahan bentuk ini menyusul perubahan ide yang lebih berani dalam dunia 
iklan yang mulai terjadi pada tahun 1867 dengan menampilkan wanita telanjang 
pada promosi sampo, sabun atau rokok.  
Seratus tahun berikutnya pada abad ke-19, surat kabar tetap menjadi 
media periklanan yang paling diminati. Sehingga iklan menjadi sebuah system 
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yang tak terpisahkan dengan semua percaturan bisnis perusahaan. Dan didalam 
buku Konstruksi Media Massa (Bungin, 2010:76) dijelaskan bahwa : 
disaat dunia mulai mengenal televisi pada tahun 1960, peran iklan menjadi 
lebih popular lagi. Bersamaan dengan itu pula, iklan televisi mulai 
mengendalikan dominasi periklanan sampai saat ini.   
Dulu iklan yang dikenal masyarakat masih berbentuk relief, iklan koran 
atau iklan papan nama.  Hal ini disebabkan karena media informasi saat itu 
sangat terbatas. Demikian pula perkembangan iklan mengikuti perkembangan 
media massa pada saat itu. Karenanya iklan pertama berupa relief, kemudian 
menjadi iklan koran dan papan nama, kemudian berkembang menjadi iklan 
radio dan saat ini iklan ditayangkan di televisi, internet atau komputer di 
samping iklan-iklan luar yang muncul dan bertebaran dimana-mana dengan 
berbagai bentuk. 
3. Sejarah Iklan Media Massa di Indonesia 
Tidak hanya di dunia, di Indonesia iklan dikenal sejak surat kabar 
beredar pertama di Indonesia sekitar lebih dari 200 tahun yang lalu seperti 
dijelaskan oleh (Bungin, 2010:76-79), yang pada saat itu, iklan dinamakan 
‘Pemberitahoewan’. Awal pemunculan iklan di Indonesia lebih banyak berupa 
iklan-iklan pribadi daripada iklan perusahaan dan lebih menyerupai iklan baris 
di surat kabar saat ini. Dan karena perkembangan teknologi cetak yang masih 
tradisional, maka umumnya surat kabar yang terbit adalah surat kabar hitam 
putih dan belum banyak menggunakan gambar. 
Iklan media massa cetak cukup lama menguasai dunia periklanan di 
Indonesia di samping iklan-iklan lainnya seperti radio dan iklan luar ruang. 
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Kemudian pada tanggal 1 Maret 1963 tepat pukul 19.00 TVRI diperbolehkan 
menayangkan iklan, itupun dibatasi hanya sebanyak 15% dari total jam siaran. 
Perkembangan iklan di Indonesia mengikuti sejarah perkembangan 
iklan pada umumnya, yaitu seirama dengan perkembangan media massa. Awal 
masyarakat Indonesia mengenal iklan modern dari surat kabar, karena 
masyarakat baru mengenal surat kabar, kemudian saat masyarakat Indonesia 
mengenal media radio, maka lahir iklan radio dan kemudian disaat masyarakat 
mengenal televisi, maka lahirlah iklan televisi.  
Saat ini begitu banyak media lahir di masyarakat dengan berbagai 
bentuk dan jenisnya, sehingga iklan pun berkembang dengan pesat.  Pengguna 
jasa media untuk periklanan lebih mudah memilih media mana yang digunakan 
didasarkan atas pertimbangan segmen dan anggaran yang tersedia. Iklan pun 
berkembang tidak berdasarkan jenis media, akan tetapi berkembang pula 
berdasarkan jenis kebutuhan masyarakat terhadap media itu dan ketersediaan 
dana terhadap dana periklanan. Hal ini menentukan variasi jenis iklan dalam 
suatu media, seperti lahirnya iklan ‘kecil di SCTV, ‘iklan baris’di 
Koran,’Promo ad’ di televisi  dan ‘ad lip’ di media radio. 
Begitu pesatnya perkembangan dunia periklanan di masyarakat 
memunculkan berbagai institusi yang secara spesifik menangani periklanan ini. 
Seperti lahirnya perusahaan advertising dengan berbagai fungsi. Begitu 
kompleksnya aktivitas individu dan urusan-urusan perusahaan, serta 
kompleksnya dunia periklanan menyebabkan seseorang mengalami kesulitan 
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sendiri kebutuhan periklanan, karena itu menculnya institusi advertising 
sebagai institusi yang secara professional menangani periklanan institusi ini 
lebih dikenal dengan biro periklanan. 
Biro ini dapat berdiri sendiri atau menjadi sebuah divisi dalam suatu 
perusahaan. Tenaga ahli di biro iklan bekerja menghasilkan iklan yang dipesan 
oleh berbagai perusahaan atau individu, termasuk pula memilih media apa 
untuk penyebaran iklan tersebut.  Bahkan ada perusahaan yang secara bebas 
memercayakan sebuah biro iklan untuk menangani periklanannya, mulai dari 
perencanaan, pemilihan media massa, sampai dengan riset-riset efek periklanan 
bagi peningkatan produktivitas perusahaan itu.namun model seperti ini 
umumnya hanya dilakukan oleh perusahaan besar. Sedangkan perusahaan 
menengah dan kecil lebih banyak memilih model kerja lepas dengan sebuah 
biro iklan, dengan demikian perusahaan akan lebih leluasa memilih biro iklan 
yang disukainya, begitu pula anggaran perikanan dapat ditekan. 
Berkembangnya biro-biro iklan di Indonesia mengulangi sejarah 
periklanan di dunia, bahwa iklan lahir dari tangan-tangan mereka yang tidak 
memiliki pendidikan khusus dari dunia advertising. Banyak orang iklan yang 
saat ini menekuni periklanan adalah mereka yang sebenarnya tidak berniat 
memasuki dunia ini, hanya saja karena kondisi mereka menggiring mereka 
kesini.  
Di Indonesia para tenaga ahli perikanan tumbuh dengan kemampuan 
mereka di bidang lain, seperti seni, desain grafis dan pemasaran, namun 
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keberanian mereka menangani dunia periklanan inilah menjadi dasar 
tumbuhnya tenaga-tenaga periklanan yang tangguh di Indonesia. 
4. Iklan Televisi 
Iklan televisi telah mengangkat medium iklan kedalam konteks yang 
sangat kompleks namun jelas, berimajinasi namun kontekstual, penuh dengan 
fantasi namun nyata. Kekaguman-kekaguman itu tidak terlepas dari peran 
televisi yang telah menghidupkan iklan dalam dunia kognisi pemirsa serta 
penuh dengan angan-angan. Menurut (Bungin, 2010:107-109) “televisi 
mengandalkan kemampuan audiovisual dan prinsip-prinsip komunikasi massa 
sebagai media kontruksi”. Maka, sesungguhnya copywriter dan visualizer lah 
yang berperan besar perannya dalam memberi nuansa ‘hidup’ kepada iklan 
televisi. Mereka telah mengubah realitas sosial dan mengkomunikasikan dalam 
bahasa informasi kepada khalayak sehingga realitas itu tidak lagi menjadi 
sekedar realitas iklan televisi, namun menjadi realitas informasi-komunikasi 
yang sarat dengan muatan-muatan kontruksi sosial dan setiap saat membentuk 
imajinasi dan kognisi pemirsa.  
Dalam Advertising Excellence mendeskripsikan bahwa iklan sebagai 
sebuah proses komunikasi, dimana dalam (Bungin, 2010:108) terdapat  : 
pertama, orang yang disebut sebagai sumber munculnya ide iklan ; kedua, 
media sebagai medium ; dan ketiga adalah audiens atau khalayak. 
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Gambar 2.1 Iklan Sebagai Proses Komunikasi 
Gambar di atas memuat muatan ide seseorang atau kelompok, baik 
itu pemesan iklan(perusahaan pemilik produk) atau pencipta iklan 
(perusahaan periklanan), untuk memberi citra kepada sebuah produk yang 
diiklankan. Karena itu ide-ide tersebut harus dikomunikasikan kepada 
audiens (pemirsa) agar ide tersebut dapat diterima. 
Terjadi proses dialektika dalam proses komunikasi tersebut, dimana 
individu menciptakan ide yang dikomunikasikan dan audiens memberi 
respon dan memberi masukan terhadap ide-ide baru dalam proses 
komunikasi tersebut. 
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Dalam proses menuangkan ide ke dalam sebuah pesan, terjadi proses 
encoding dimana ide itu dituangkan dalam bahasa iklan yang meyakinkan 
orang. Media kemudian mengambil alih ide itu dan kemudian dikonstruksi 
menjadai bahasa media. Pada tahap ini terjadi decoding karena audiens 
menangkap bahasa media itu dan membentuk pengetahuan-pengetahuan 
atau realitas dan pengetahuan itu bisa mendorongnya merespons balik 
kepada iklan tersebut. Respons ini ada dua macam, yaitu pemirsa merespon 
materi iklan atau merespon pesan media. Merespon materi iklan bisa 
berbentuk reaksi terhadap iklan tersebut, karena merugikan pihak-pihak 
tertentu. Sedangkan merespon pesan media, bisa merupakan bersikap untuk 
membeli atau tidak membeli produk. Proses ini terjadi secara kontinu 
seumur iklan tersebut atau bahkan akan mereproduksi kembali iklan baru 
dan itu artinya akan lahir kembali sebuah realitas baru dalam dunia kognisi 
pemirsa sebagai hasil rekonstruksi. 
5. Iklan 
Iklan merupakan media informasi yang dibuat sedemikian rupa agar 
dapat menarik minat khalayak, orisinil serta memiliki karakteristik tertentu 
dan persuasif sehingga para konsumen atau khalayak secara suka rela 
terdorong untuk melakukan suatu tindakan sesuai yang diinginkan 
pengiklan. 
Menurut (Perbangsa, 2013:19), secara umum periklanan 
mempunyai fungsi komunikasi yang paling penting bagi perusahaan bisnis 
dan organisasi lainnya yaitu: 
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a. Informing (memberi informasi)  membat konsumen sadar (aware) akan 
merek-merek baru, serta memfasilitasi pencipta citra merek yang positif 
b. Persuading (mempersuasi) iklan yang efektif akan mampu 
mempersuasi (membujuk) pelanggan untuk mencoba produk atau jasa 
yang diiklankan. 
c. Reminding (mengingatkan) iklan menjaga agar merek perusahaan tetap 
segar dalam ingatan para konsumen. Periklanan yang efektif juga 
meningkatkan minat konsumen terhadap merek yang sudah ada dan 
pembelian sebuah merek yang  mungkin tidak akan dipilihnya. 
d. Adding Value ( memberikan nilai tambah) periklanan memberikan nilai 
tambah pada merek dengan mempengaruhi persepsi konumen. 
Periklanan yang efektif menyebabkan merek dipandang lebih elegan, 
bergaya, bergengsi dan lebih unggul dari tawaran pesaing. 
e. Assisting (mendampingi) peran utama periklanan adalah sebagai 
pendamping yang memfasilitasi upaya-upaya lain dari perusahaan 
dalam proses komunikasi pemasaran. 
Iklan yang baik adalah semua tujuan dari periklanan dapat 
tersampaikan kepada masyarakat. Untuk dibutuhkan iklan yang efektif dan 
efisien dalam penyampaian pesan. 
Dijelaskan dalam buku karya (Bungin : 2010, 109)  bentuk – bentuk 
iklan terdiri dari beberapa jenis yang digolongkan menjadi tujuh kategori 
utama, yakni (1) iklan konsumen; (2) iklan antarbisnis; (3) iklan 
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perdagangan; (4) iklan eceran; (5) iklan keuangan; (6) iklan langsung; dan 
yang terakhir (7) iklan rekrutmen. 
Iklan dapat diklasifikasikan berdasarkan empat kategori : (1) target 
audiens; pemakai, ataubisnis seperti industrial, perdagangan, profesional 
dan pertanian. (2) wilayah geografis; internasional, nasional, regional atau 
lokal. (3) penggunaan media; media cetak seperti Koran, majalah; media 
elektronika seperti radio, televisi; media luar rumah seperti poster, bulletin; 
direct email ; direktori dan media lainnya. 
Di masyarakat terdapat dua kategorisasi iklan yang secara lebih 
umum dikenal. Pertama, iklan komersial dan kedua, iklan layanan 
masyarakat. Iklan komersial, yaitu berbagai iklan yang dilakukan semata-
mata ditunjukkan untuk kegiatan komersial dengan harapan apabila iklan 
ditayangkan, produsen memperoleh keuntungan komersial dari tayangan 
iklan tersebut. 
Sedangkan iklan layanan masyarakat semata-mata dibuat dan 
ditayangkan untuk tujuan – tujuan non komersial dan sosial atau 
semata-mata untuk penerangan umum (Bungin; 2010, 111) 
6. Kategorisasi Iklan Televisi 
Kategori besar dari sebuah iklan televisi adalah berdasarkan sifat 
media, dimana iklan televisi dibangun dari kekuatan visualisasi objek dan 
kekuatan audio. Simbol-simbol yang divisualisasikan lebih menonjol bila 
dibandingkan dengan simbol-simbol verbal. Umumnya iklan televisi 
menggunakan cerita-cerita pendek menyerupai karya film pendek. Dan 
karena waktu tayangan yang pendek, maka iklan televisi berupaya keras 
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meninggalkan kesan yang mendalam kepada pemirsa dalam waktu beberapa 
detik. 
Iklan televisi menurut (Bungin, 2010:111) adalah salah satu dari 
iklan lini atas (above-the-line). Umumnya iklan televisi terdiri atas iklan 
sponsorship, iklan layanan masyarakat, iklan spot dan iklan politik. 
Penayangan iklan di televisi juga dapat dilakukan melalui kerjasama 
dengan pihak-pihak non-komersial dari sebuah perusahaan komersial. Iklan 
ini lebih dimaksudkan untuk memberi informasi tentang sesuatu yang 
penting bagi masyarakat luas. Contohnya iklan bahaya rokok, iklan bahaya 
narkotika, iklan anti kekerasan, dsb. Iklan semacam ini disebut iklan 
layanan masyarakat 
C. Efektifitas Iklan 
Perkembangan teknologi juga mempengaruhi perkembangan periklanan. 
Yang paling mempengaruhi dalam perkembangan iklan adalah kemajuan dari 
teknologi informasi yang membuat bentuk dari iklan sangat beraneka ragam.  
Banyak pengiklan menggunakan media televisi dikarenakan televisi adalah 
media yang menggunakan penggabungan dari audio, visual dan gerak. Berbeda 
dengan media seperti Koran dan radio yang hanya menampilkan audio dan visual 
saja. Dengan media televisi pengiklan dapat mempengaruhi indera pendengaran 
maupun pengellihatan sekaligus sehingga dapat dengan mudah merangsang otak 
khalayak yang melihatnya.  
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Perencanaan dan pengendalian periklanan yang baik diukur dengan 
efektifitas iklan. Umumnya pengiklan mengukur pengaruh komunikasi dengan 
menilai potensi pengaruhnya terhadap kesadaran, pengetahuan, preferensi, 
keyakinan, selain pengaruhnya terhadap penjualan. 
Efektifitas sebuah iklan bergantung pada sebaik apa media tersebut sesuai 
dengan strategi pemasaran yaitu pada tujuan promosi, pasar target yang ingin 
dijangkau, dana yang tersedia untuk pengiklan, serta sifat dari media termasuk siapa 
yang akan dijangkau, dengan frekuensi seberapa sering, apa dampaknya bagi 
khalayak dan pada berapa besar biaya yang dibutuhkan. 
Menurut (Sudiantoro, 2011:8-10) faktor yang mempengaruhi efektifitas 
iklan ada 3, yaitu : 
1. Daya Tarik Iklan 
Untuk menarik pemirsanya, iklan dapat disampaikan dalam gaya 
penyampaian yang berbeda-beda yaitu dengan menampilkan : cuplikan 
kehidupan individu atau kelompok, gaya hidup individu, fantasi dengan 
produk, suasana hati (mood)  atau cerita seputar produk, musik untuk lebih 
menghidupkan pesan, simbol kepribadian untuk mencipktakan karakter 
yang mempersonifikasikan produk, serta bukti kesaksian dari orang-orang 
terkenal. 
Daya tarik iklan harus mempunyai tiga sifat : pertama, iklan harus 
bermakna (meaningful), menunjukkan manfaat-manfaat yang membuat 
produk lebih diinginkan atau lebih menarik bagi konsumen. Kedua, pesan 
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iklan harus dapat dipercaya (believable), konsumen percaya bahwa produk 
tersebut akan memberikan manfaat seperti yang dijanjikan dalam pesan 
iklan. Ketiga distinctive, bahwa pesan iklan lebih baik dibanding merek 
pesaing. 
2. Kuaalitas Pesan Iklan 
Memformulasikan pesan iklan harus memperhatikan apa yang 
dikatakan (isi pesan), bagaimana mengatakan secara logis (struktur pesan), 
bagaimana mengatakan secara simbolis (format iklan) dan siapa yang 
seharusnya yang mengatakan (sumber pesan). Pesan iklan dapat berupa 
angka, huruf dan kalimat yang dapat menjalankan suatu sistem. Pesan iklan 
dapat dianalogikan sama seperti pendorong, yaitu suatu kegiatan yang 
menunjukkan segala kebutuhan dari calon pembeli. Pesan iklan yang ideal 
harus menarik perhatian (attention), mempertahankan ketertarikan 
(interest), membangkitkan keinginan (desire) dan menggerakkan tindakan 
(action). 
Pengiklan perlu mendemonstrasikan isyarat pesannya, karena isyarat 
pesan yang diberikan mempengaruhi estimasi mereka pada resiko diri, 
meningkatkan pemrosesan pesan, sikap dan minat berperilaku. Iklan yang 
mempunyai muatan kognisi dan afektif positif mampu mencapai penetrasi 
yang sangat dalam. Kognisi positif menunjukkan perasaan konsumen pada 
iklan persuasif, sedangkan afektif positif mengarahkan pada perasaan 
familier. Proses pikir muncul untuk mempengaruhi sikap terhadap iklan dan 
merek. Dengan demikian, pesan iklan yang mampu berkomunikasi dengan 
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baik pada khlayak diharapkan akan dapat meningkatkan efektivitas suatu 
iklan. 
3. Frekuansi Penayangan Iklan 
Pengulangan suatu pesan iklan merupakan suatu strategi untuk 
mendekati khalayak sasaran. Suatu pesan yang sama senantiasa diulang-
ulang pada akhirnya akan berakibat diingatnya pesan tersebut. Pesan iklan 
juga cukup berpengaruh dalam menarik perhatian, menimbulkan rasa 
tertarik, keinginan dan mendorong konsumen untuk melakukan tindakan 
pembelian terhadap produk yang diiklankan. 
Iklan akan memberikan hasil efektif apabila disampaikan pada 
tingkat frekuensi efektif, kemudian menerpa audiens dalam jumlah efektif, 
serta seharusnya dipasang pada masa pembelian. Suatu iklan baru akan 
efektif jika dilihat rata-rata tiga kali. Jika hanya satu atau dua kali dianggap 
belum memberi dampak signifikan karena tingkat perhatian audiens 
(khalayak) masih rendah atau belum terbentuk. Akan tetapi terlalu banyak 
pengulangan dapat memberikan efek yang merugikan, yaitu sesudah jumlah 
tertentu pengulangan maka pengulangan tambah mungkin mengurangi 
keefektifan iklan.  
Fenomena ini disebut kejemuan iklan (advertising weatout). Solusi 
sederhana untuk masalah kejemuan adalah pemakaian iklan yang berbeda dalam 
strategi pelaksanaan, tetapi membawa pesan dasar yang sama. Daripada 
48 
 
memperlihatkan yang sama 20 kali, dua versi yang berbeda dapat diulang masing-
masing 10 kali. 
D. Amnesti Pajak (Tax Amnesty) 
Pelaksanaan tax amnesty ini secara psikologis tidak memihak kepada wajib 
pajak yang selama ini taat membayar. Hal ini justru menjadi fasilitas bagi wajib 
pajak yang selama ini taat dalam membayar namun tidak tahu akan fasilitas ini. 
Banyak orang yang bilang kalau kebijakan pemerintah yang satu ini adalah upaya 
untuk menarik dana masyarakat yang diparkir di luar negeri. 
Jika ditelaah lebih lanjut, menurut Saputro melalui artikelnya 
(http://bahasaindonesiabisnis.blogspot.co.id/2015/12/pengaruh-tax-amnesty 
terhadap-kepatuhan.html, 2016) menjelaskan bahwa pengampunan pajak ( tax 
amnesty ) seringkali dijadikan alat untuk mempercepat penerimaan negara dalam 
bagian perpajakan yang terjadi secara cepat dan dalam jangka waktu yang singkat. 
Program ini dilaksanakan pemerintah sebagai upaya karena semakin banyaknya 
masyarakat yang melakukan penghindaran pajak. 
Pada praktek di lapangan, pengampunan pajak ini belum diterapkan secara 
penuh di Indonesia. Ini dikarenakan masih banyaknya masalah-masalah yang harus 
ditempuh untuk lebih mematangkan konsep pengampunan pajak ini. Jika kita 
melihat ke masa lalu, menurut (Ragiman, 2013:3) Indonesia pernah menerapkan 
Amnesti Pajak pada tahun 1984. Namun pelaksanaannya tidak efektif karena wajib 
pajak kurang merespons dan tidak diikuti dengan reformasi sistem administrasi 
perpajakan secara menyuluruh. 
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Dalam pelaksanaannya, implementasi perpajakan di Indonesia masih 
mempunyai beberapa permasalahan. Pertama, kepatuhan wajib pajak masih rendah. 
Kedua, kekuasaan  Direktorat Jendral Pajak masih terlalu besar karena mencakup 
fungsi eksekutif, lengislatif dan yudikatif sekalligus sehingga menimbulkan 
ketidakadilan dalam melayani hak wajib pajak yang berefek turunnya tingkat 
kepatuhan wajib pajak. Ketiga, masih rendahnya kepercayaan kepada aparat pajak 
dan berbelitnya aturan perpajakan  (Ragiman 2013:4). 
1. Penerapan Tax Amnesty Sebagai Alternatif 
Bagi banyak negara,pengampunan pajak (tax amnesty) seringkali 
dijadikan alat untuk menghimpun penerimaan negara dari sector pajak secara 
cepat dalam jangka waktu yang relative singkat. Program yang relative singkat. 
Program tax amnesty ini dilaksanakan kerena semakin parahnya upaya 
penghindaran pajak. Kebijakan ini dapat memperoleh manfaat perolehan dana, 
terutama kembalinya dana yang disimpan di luar negeri dan kebijakan ini dalam 
mempunyai kelemahan dalam jangka panjang dapat berakibat buruk berupa 
menurunnya kepatuhan sukarela (voluntary compliance) dari wajib pajak yang 
patuh, apabila tax amnesty dilaksanakan dengan program yang tidak tepat.  
Beberapa negara yang saat ini telah melaksanakan Amnesti Pajak ialah 
India, Afrika Selatan dan Irlandia. Dan saat ini Indonesia telah melakukan 
program amnesti pajak tersebut dan sudah memasuki periode ketiga sejak 
tanggal 1 Januari 2017 – 31 Maret 2017. 
Salah satu tujuan pengampunan pajak ini diharapkan dapat mengurangi 
citra negatif pada aparat perpajakan yang selalu dipersepsikan selalu bersikap 
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sewenang-wenang dan harus selalu dihindari, berubah menjadi hubungan yang 
lebih “friendly” yang pada dasarnya inovasi atau upaya ini dapat diterapkan di 
Indonesia. 
Adapun keunggulan dan kelemahan menurut Saputro, 
(http://bahasaindonesiabisnis.blogspot.co.id/2015/12/pengaruh-tax-amnesty 
terhadap-kepatuhan.html, 2016) Keunggulan yang diharapkan bila 
kebijakan tax amnesty diimplementasikan yaitu akan dapat mendorong 
masuknya dana-dana dari luar negeri yang dalam jangka panjang dapat 
digunakan sebagai pendorong investasi yang pada gilirannya bermanfaat untuk 
menstimulasi perekonomian nasional. 
Di sisi lain kelemahannya bila diterapkan pengampunan pajak adalah 
tidak serta merta menjamin peningkatan kinerja setoran pajak ke kas negara. 
Hal ini bisa sebaliknya berpotensi terjadinya penyelewengan, manipulasi dan 
tindakan moral hazard lainnya. 
E. Pendekatan Teori 
1. Teori Perbedaan Individu ( Individual Differences Theory ) 
Teori Perbedaan Individu (Individual Differences Theory) dikemukakan 
oleh Melvin D.Deflur ini lengkapnya adalah “Individual Differences Theory of 
Mass Communication Effect”. Jadi teori ini menalaah perbedaan-perbedaan  di 
antara individu – individu sebagai sasaran media massa ketika mereka diterpa 
sehingga menimbulkan efek tertentu.  
Disebutkan di dalam buku Ilmu, Teori dan Filsafat Komunikasi, 
menurut teori ini individu-individu sebagai anggota khalayak sasaran media 
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massa secara selektif, menaruh perhatian kepada pesan-pesan terrutama jika 
berkaitan dengan kepentingannya, konsisten dengan sikap-sikapnya, sesuai 
dengan kepercayaannya yang didukung oleh nilai-nilainya. Tanggapannya 
terhadap pesan-pesan tersebut diubah oleh tatanan psikologisnya. Jadi, efek 
media massa pada khalayak massa itu tidak seragam, melainkan beragam 
disebabkan secara individual berbeda satu sama lain dalam struktur 
kejiwaannya (Effendy, 2003:275). 
Anggapan dasar dari teori ini ialah bahwa manusia amat bervariasi 
dalam organisasi psikologisnya secara pribadi. Variasi ini sebagian dimulai dari 
dukungan perbedaan secara fisiologis, tetapi ini dikarenakan pengetahuan 
secara individu yang berbeda manusia yang dibesarkan di lingkungan yang 
secara tajam berbeda , menghadapi titik-titik pandangan yang berbeda secara 
tajam pula. Dari lingkungan yang dipelajarinya itu, mereka menghendaki 
seperangkat sikap, nilai dan kepercayaan yang merupakan tatanan 
psikologisnya masing-masing pribadi yang membedakannya dari yang lain. 
Teori perbedaan individual ini mengandung rangsangan-rangsangan 
khusus yang menimbulkan interaksi yang berbeda dengan watak-watak 
perorangan anggota khalayak. Oleh karena terdapat perbedaan individual pada 
setiap pribadi anggota khalayak itu, maka secara alamiah dapat diduga akan 
muncul efek yang bervariasi sesuai dengan perbedaan individual itu. Tetapi 
dengan berpegang tetap pada pengaruh variabel-variabel kepribadian (yakni 
menganggap khalayak memiliki ciri-ciri kepribadian yang sama) teori tersebut 
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tetap akan memprediksi keseragaman tanggapan terhadap pesan tertentu (jika 
variabel antara bersifat seragam) 
2. Teori Keterbukaan Informasi Publik 
Di Era globalisasi akses terhadap segala informasi sangat terbuka. 
Masyarakat dengan mudah mengakses informasi yang dibutuhkan khususnya 
tentang dunia usaha (swasta). Seiring dengan berkembangnya pemahaman 
tentang Negara Hukum Demokrasi dan Negara Kesejahteraan, akses terhadap 
kinerja dan informasi pemerintahan kini menjadi suatu fenomena global. 
Pemerintah suatu negara yang ada di dunia kini mulai membuka diri terhadap 
informasi-informasi tentang penyelenggaraan negara atau pemerintahannya 
kepada publik. 
Indonesia sebagai Negara Hukum Demokrasi, sebagaimana ditegaskan 
dalam pasal 1 Ayat 2 dan ayat 3 Yndang-Undang Dasar negara Republik 
Indonesia Tahun 1945, sudah merupakan tanggung jawab pemerintah dalam hal 
penyelenggaraan negara atau pemerintahannya kepada rakyat. Salah satu 
bentuk tanggung jawab pemerintah disini adalah dengan adanya keterbukaan 
Informasi Publik. Selanjutnya pasal 28F UUD 1945 menegaskan bahwa :  
Setiap orang berhak untuk berkomunikasi dan memperoleh informasi untuk 
mengembangkan pribadi dan lingkungan sosialnya, serta berhak untuk 
mencari, memperoleh memiliki menyimpan, mengolah dan menyampaikan 
informasi dengan menggunakan segala jenis saluran yang tersedia 
Dengan adanya transparansi atas informasi publik tentang kinerja 
pemerintah dalam melaksanakan penyelenggaraan negara atau 
pemerintahannya, membuat masyarakat dapat ikut berpartisipasi aktif 
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mengontrol setiap langkah dan kebijakan yang diambil pemerintah. Sehingga 
penyelenggaraan pemerintahan dapat dipertanggungjawabkan kepada rakyat.  
Pada dasarnya tujuan utama keterbukaan informasi publik menurut 
(Retnowati, 2008:55) di setiap Negara adalah memastikan bahwa lembaga 
Publik akan lebih akuntabel dan kredibel dengan menyediakan informasi dan 
dokumen sesuai permintaan publik. 
Untuk menjamin kepastian hukum, serta jaminan pelaksanaan hak rajyat 
untuk mendapatkan informasi publik khususnya terhadap kinerja pemerintah 
dalam hal penyelenggaraan negara atau pemerintahaanya, maka dibentuklah 
peraturan perundang-undangan yang mengatur tentang Keterbukaan Informasi 
Publik, yakni Undang-Undang Republik Indonesia No.14 tahun 2008 tentang 
Keterbukaan Informasi Publilk  yang mulai diberlakukan pada tanggal 30 April 
2008 . 
Dalam negara hukum yang demokrasi, negara dilaksanakan berdasarkan 
amanat rakyat. Dalam pelaksanaan penyelenggaraan negara, pemerintah 
bertanggung jawab kepada rakyat. Segala informasi yang dihasilkan dalam hal 
penyelenggaraan negara merupakan milik rakyat. 
Pada peraturan Pasal 2 Undang-Undang Keterbukaan Informasi Publik 
diatur tentang penyelenggaraan informasi publik yakni :  
Pada dasarnya informasi publik bersifat terbuka dan dapat diakses oleh 
setiap pengguna informasi, kecuali untuk informasi yang dirahasiakan 
sebagaimana diatur oleh undang-undang kepatutan dan kepentingan umum 
yang didasarkan pada pengujian tentang konsekuensi yang timbul apabila 
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suatu informasi diberikan kepada masyarakat serta telah dipertimbangkan 
dengan pertimbangan untuk melindungi kepentingan yang lebih besar. 
Adapun yang dimaksud informasi publik adalah berdasarkan pasal 1 
angka 2 UU Keterbukaan Informasi Publik, yaitu informasi yang dihasilkan, 
disimpan, dikelola, dikirim, dan/atau diterima oleh suatu badan publik yang 
berkaitan dengan penyelenggaraan negara dan/atau badan publik lainnya yang 
sesuai dengan undang-undang ini, serta informasi lain yang juga berkaitan 
dengan kepentingan publik. 
Berdasarkan Pasal 1  angka 1 Undang-Undang keterbukaan Informasi 
Publik yang dimaksud adalah keterangan, pernyataan, gagasan dan tanda-tanda 
yang mengandung nilai, makna dan pesan baik data, fakta maupun 
penjelesannya yang dapat dilihat, didengar dan dibaca yang disajikan dalam 
berbagai kemasan dan format sesuai dengan perkembangan teknologi informasi 
dan komunikasi secara elektronik ataupun nonelektronik. 
Adanya keterbukaan informasi publik, merupakan bentuk pelaksanaan 
tata kelola pemerintahan yang baik (Good Governance), dan mencegah adanya 
segala bentuk Kolusi, Korupsi dan Nepotisme. Karena adanya bentuk kontrol 
dari masyarakat pada kinerja pemeintah (pusat maupun daerah). Dengan adanya 
keterbukaan informasipublik diharapkan menjadi peka, cerdas dan aktif dalam 
mengontrol proses penyelenggaraan suatu pemerintahan. Bahkan salah satu 
indikator seberapa besar tanggung jawab pemerintah dalam melaksanakan 
penyelenggaraan pemerintahan dapat diukur dari keterbukaan informasi publik 
yang telah mereka sediakan. 
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Adapun jenis-jenis informasi yang dikemukakan oleh (Retnowati, 
2008:5) yang menjadi tanggung jawab menurut badan publik yaitu : Pertama, 
informasi yang wajib disediakan dan diumumkan secara berkala; Kedua, 
informasi yang wajib diumumkan serta merata; Ketiga, informasi yang wajib 
tersedia setiap saat; Keempat, informasi yang dikecualikan; Kelima, informasi 
yang diperoleh berdasarkan permintaan. 
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BAB III 
GAMBARAN UMUM LOKASI PENELITIAN 
 
A. Sejarah Universitas Hasanuddin 
Mengawali berdirinya Universitas Hasanuddin secara resmi pada tahun 
1956, di kota Makassar pada tahun 1947 telah berdiri Fakultas Ekonomi yang 
merupakan cabang Fakultas Ekonomi Universitas Indonesia (UI) Jakarta 
berdasarkan keputusan Letnan Jenderal Gubernur Pemerintah Hindia Belanda 
Nomor 127 tanggal 23 Juli 1947. Karena ketidakpastian yang berlarut-larut dan 
kekacauan di Makassar dan sekitarnya maka fakultas yang dipimpin oleh Drs L.A. 
Enthoven (Direktur) ini dibekukan dan baru dibuka kembali sebagai cabang 
Fakultas Ekonomi UI pada 7 Oktober 1953 di bawah pimpinan Prof. Drs. G.H.M. 
Riekerk. Fakultas Ekonomi benar-benar hidup sebagai cikal bakal Universitas 
Hasanuddin setelah dipimpin acting ketua Prof. Drs. Wolhoff dan sekretarisnya 
Drs. Muhammad Baga pada tanggal 1 September 1956 sampai diresmikannya 
Universitas Hasanuddin pada tanggal 10 September 1956. 
Di saat terjadinya stagnasi Fakultas Ekonomi di akhir tahun 1950, Nuruddin 
Sahadat, Prof. Drs. G.J. Wolhoff, Mr. Tjia Kok Tjiang, J.E. Tatengkeng dan kawan-
kawan mempersiapkan pendirian Fakultas Hukum swasta. Jerih payah mereka 
melahirkan Balai Perguruan Tinggi Sawerigading yang di bawah ketuanya Prof. 
Drs. G.J. Wolhoff tetap berusaha mewujudkan universitas negeri sampai 
terbentuknya Panitia Pejuang Universitas Negeri di bulan Maret 1950. Jalan yang 
ditempuh untuk mewujudkan universitas didahului dengan membuka Fakultas 
Hukum dan Pengetahuan Masyarakat cabang Fakultas Hukum Universitas 
56 
57 
 
Indonesia (UI) yang resmi didirikan tanggal 3 Maret 1952 dengan Dekan pertama 
Prof. Mr. Djokosoetono yang juga sebagai Dekan Fakultas Hukum Universitas 
Indonesia (UI). Dilandasi semangat kerja yang tinggi, kemandirian dan pengabdian, 
Fakultas Hukum yang dipimpin Prof. Dr. Mr. C. de Heern dan dilanjutkan Prof. 
Drs. G.H.M. Riekerk, dalam kurun waktu empat tahun mampu memisahkan diri 
dari Universitas Indonesia dengan keluarnya PP no. 23 tahun 1956 tertanggal 10 
September 1956. 
Langkah usaha Yayasan Balai Perguruan Tinggi Sawerigading untuk 
membentuk Fakultas Kedokteran terwujud dengan tercapainya kesepakatan antara 
pihak Yayasan dengan Kementerian PP dan K yang ditetapkan dalam rapat Dewan 
Menteri tanggal 22 Oktober 1953. Berdasarkan ketetapan tersebut dibentuklah 
Panitia Persiapan Fakultas Kedokteran di Makassar yang diketuai Syamsuddin 
Daeng Mangawing dengan Muhammad Rasyid Daeng Sirua sebagai sekretaris dan 
anggota-anggotanya yaitu J.E. Tatengkeng, Andi Patiwiri dan Sampara Daeng Lili. 
Pada tanggal 28 Januari 1956, Menteri P dan K Prof. Mr. R. Soewandi meresmikan 
Fakultas Kedokteran Makassar yang kelak berubah menjadi Fakultas Kedokteran 
Universitas Hasanuddin seiring dengan diresmikannya Universitas Hasanuddin 
pada tanggal 10 September 1956. 
Perjuangan dan tekad masyarakat Sulawesi Selatan untuk melahirkan putra 
bangsa yang berpengalaman teknik mencapai keberhasilannya ketika menteri P dan 
K RI mengeluarkan SK No. 88130/S tertanggal 8 September 1960 perihal 
peresmian Fakultas Teknik Universitas Hasanuddin yang diketuai lr. J. Pongrekun 
dan sekretaris lr. Ramli Cambari Saka dengan tiga departemen Sipil, Mesin dan 
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Perkapalan. Pada tahun 1963 menyusul terbentuk Departemen Elektronika dan 
Arsitektur dan lengkaplah Fakultas Teknik sebagai fakultas yang ke-4. 
Mendahului SK Menteri PP dan K tanggal 3 Desember 1960 No. 
102248/UU/1960 perihal Pembentukan Fakultas Sastra Universitas Hasanuddin, 
telah terjadi “peleburan” beberapa unit Program Kursus B.1 dari Yayasan 
Perguruan Tinggi Makassar ke Universitas Hasanuddin. Yayasan yang diketuai 
oleh Syamsuddin Dg Mangawing beranggotakan antara lain Prof. G.J. Wolhoff ini 
adalah pecahan Universitas Sawerigading yang dipimpin oleh Nuruddin Sahadat. 
Peristiwa “peleburan” Program Kursus B.1 Paedagogik, Sastra Timur dan Sastra 
Barat ke UNHAS pada tanggal 2 Nopember 1959 tersebut menjadi cikal bakal 
Fakultas Sastra yang secara resmi terbentuk sesuai SK menteri PP dan K tanggal 3 
Nopember 1960. 
Menyusul “kelahiran” Fakultas Sastra, lahirlah Fakultas yang ke - 6 yakni 
Fakultas Sosial Politik sesuai dengan SK Menteri P & K tertanggal 30 Januari 1961 
No. A. 4692/U.U.41961, berlaku mulai 1 Februari 1961. Pada awalnya fakultas ini 
merupakan Perguruan Tinggi Swasta yang bernama Fakultas Tata Praja Universitas 
17 Agustus 1945 yang didirikan oleh Mr. Tjia Kok Tjiang yang kelak setelah 
penegeriannya menjadi pimpinan fakultas didampingi Mr. Sukamto sebagai 
sekretaris. Pada tanggal 15 Nopember 1962 Mr. Sukamto diangkat sebagai Dekan 
dan Abdullah Amu menjadi Sekretaris. 
Di masa kepemimpinan Rektor A. Amiruddin berdasarkan SK Menteri 
Pendidikan dan Kebudayaan No. 0266/Q/1977 tanggal 16 Juli 1977 Fakultas Sastra 
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diintegrasikan ke dalam Fakultas limu Sosial Budaya bersama Fakultas Ilmu Sosial 
Politik dan Fakultas Ekonomi. Hal yang sama juga terjadi atas Fakultas Teknik dan 
Fakultas MIPA yang diintegrasikan menjadi Fakultas Sains dan Teknologi 
terkecuali Fakultas Hukum yang tidak “rela” berintegrasi dengan Fakultas Ilmu - 
ilmu Sosial Budaya. Berselang enam tahun kemudian yakni pada tahun 1983 
pengintegrasian ini dicabut dengan keluamya PP No. 5 Tahun 1980 yang disusul 
dengan SK Presiden RI No. 68 Tahun 1982. 
Melalui kerjasama dengan IPB Bogor dan atas permintaan Rektor Prof. 
Arnold Mononutu terbentuklah Panitia Persiapan Pendirian Fakultas Pertanian 
yang beranggotakan Prof. Dr. A. Azis Ressang, Dosen Fakultas Kedokteran Hewan 
IPB dan lr Fachrudin, asisten Akhli Fakultas Pertanian IPB. Kerjasama Prof. 
Ressang dkk dengan Fakultas Pertanian Universitas Indonesia dan IPB 
membuahkan SK Menteri PTIP RI Prof. Dr. lr. Toyib Hadiwidjaya tertanggal 17 
Agustus 1962 dan secara resmi Fakultas Pertanian menjadi fakultas yang ke-7 
dalam lingkungan Universitas Hasanuddin. 
Gubernur Andi Pangerang Petta Rani dalam rapat tanggal 11 Maret 1963 
menunjuk lr. Aminuddin Ressang sebagai ketua sub - panitia kerja Pembentukan 
Fakultas Ilmu Pasti dan Ilmu Alam (FIPIA) resmi terbentuk berdasar surat kawat 
Menteri PTIP tanggal 8 Agustus 1963 No. 59 1 BM/PTIP/63 disusul SK Menteri 
No. 102 Tahun 1963 berlaku Tanggal 17 Agustus 1963. 
Pada tahun 1963 dibentuk Panitia Pendiri Fakultas Kedokteran Hewan dan 
Peternakan di Makassar yang diketuai Syamsuddin Dg Mangawing dengan anggota 
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Andi Pangerang Petta Rani, Drh. A. Dahlan dan Andi Patiwiri. Pada tanggal 10 
Oktober 1963 berdiri Fakultas Kedokteran Hewan dan Peternakan (FKHP) yang 
berstatus swasta didekani oleh Drh. Achmad Dahlan dengan Pembantu Dekan I, II 
masing - masing Drh. Muh. Gaus Siregar dan Andi Baso Ronda, B. Agr.Sc. 
Terhitung mulai tanggal 1 Mei 1964 fakultas swasta tersebut dinegerikan menjadi 
Fakultas Peternakan Universitas Hasanuddin meialui SK Menteri PTIP No. 37 
11964 Tanggal 4 Mei 1964. 
Pendidikan Dokter Gigi berdiri pada tanggal 23 Januari 1969 sebagai hasil 
kerjasama antara Universitas dengan TNI - AL sebagai hasif rintisan Laksamana 
Mursalim Dg Mamanggun, S.H. , Rektor Unhas Let.Kolonel Dr. M. Natsir Said, 
S.H. serta Drg. Halima Dg Sikati dan diberi nama Institut Kedokteran Gigi Yos 
Sudarso. Pada tahun 1970 lnstitut ini resmi menjadi Jurusan Kedokteran Gigi 
Universitas Hasanuddin dan selanjutnya menjadi Fakultas Kedokteran Gigi Unhas 
pada tahun 1983. 
Fakultas Kesehatan Masyarakat (FKM) didirikan pada tangggal 5 
Nopember 1982 yang pada awalnya menerima mahasiswa tamatan Diploma Tiga 
Kesehatan dan nanti pada tahun 1987 FKM Unhas menerima tamatan SMA. FKM 
merupakan fakultas yang ke-11 dalam lingkungan Unhas. 
Sebagai realisasi dari pengembangan Pola Ilmiah Pokok (PIP) yang menjadi 
rujukan orientasi lembaga pendidikan tinggi di Indonesia, maka pada tahun 1988 
UNHAS secara resmi membuka program Studi Ilmu Kelautan dengan SK Dirjen 
Dikti No.19/Dikti/Kep/1988, tanggal 16 Juni 1988. Pada awalnya karena belum ada 
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wadah yang tepat program tersebut berstatus lintas fakultas dan langsung dibawahi 
rektor. Mengingat sifatnya yang berorientasi kelautan, program ini pada akhirnya 
dibentuk menjadi Fakultas Ilmu Kelautan dan Perikanan dengan menggabungkan 
jurusan Perikanan ke dalamnya berdasarkan SK Menteri Pendidikan dan 
Kebudayaan No.036/0/1996, tanggal 29 Januari 1996. 
Pada Dies Natalis yang ke - 25, 17 September 1981 Presiden RI Soeharto 
meresmikan Kampus Tamalanrea yang pada awalnya dirancang oleh Paddock Inc., 
Massachustts, AS dan dibangun oleh OD 205, Belanda yang bekerjasama dengan 
PT. Sangkuriang Bandung di atas tanah seluas 220 Ha. 
Sejak dikeluarkannya SK Menteri PP dan K No. 3369/S Tanggal 1 1 Juni 
1956 terhitung mulai 1 September 1956 dan dengan PP No. 23 Tanggal 8 September 
1956, Lembaran Negara No. 39 Tahun 1956 yang secara resmi dibuka oleh Wakil 
Presiden RI Drs. Moh. Hatta pada tangggal 10 September 1956. 
B. Visi dan Misi Universitas Hasannuddin  
1. Visi Unhas  
Pusat Unggulan Dalam Pengembangan Insani, Ilmu Pengetahuan, 
Teknologi, Seni dan Budaya Berbasis Benua Maritim Indonesia.  
2. Misi Unhas  
Menyediakan lingkungan belajar berkualitas untuk mengembangkan 
kapasitas pembelajar yang inovatif dan proaktif. Melestarikan, 
mengembangkan, menemukan dan menciptakan ilmu pengetahuan, teknologi, 
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seni dan budaya. Menerapkan dan menyebarluaskan ilmu pengetahuan, 
teknologi, seni dan budaya bagi kemaslahatan Benua Maritim Indonesia. 
C. Sejarah Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin 
Fakultas Ekonomi Universitas Hasanuddin merupakan Fakultas Ekonomi 
tertua di Indonesia yang didirikan pada tanggal 8 Oktober 1948 sebagai cabang dari 
Universitas Indonesia, Jakarta berdasarkan keputusan Letnan Jenderal Gubernur 
Pemerintah Hindia Belanda Nomor 127 tanggal 23 Juli 1947. 
Keputusan ini merupakan rencana desentralisasi Perguruan Tinggi di 
Indonesia yang telah diterima sebagai pedoman oleh pemerintah waktu itu. Sebagai 
cikal bakalnya, pada tanggal 1 September 1947, Drs. L. A. Enthoven diberi tugas 
mewujudkan “leergang van de opleiding van levaren M.O. economie en 
hendelswetenshappenmet bepetket bevoegheid” untuk memenuhi kebutuhan guru-
guru Ilmu Ekonomi dan memegang buku bagi sekolah-sekolah menengah di 
Indonesia. Leergang ini dibuka pada tanggal 15 Januari 1948 dengan 16 orang 
mahasiswa. Diasuh oleh dosen Drs. L. A. Enthoven sendiri sebagai Direktur/Dekan. 
Karena ketidakpastian yang berlarut-larut dan kekacauan di Makassar dan 
sekitarnya, maka Fakultas Ekonomi yang dipimpin oleh Drs. L.A. Enthoven 
(Direktur) dibekukan dan baru dibuka kembali sebagai cabang Fakultas Ekonomi 
Universitas Indonesia (UI) pada 7 Oktober 1953 dibawah pimpinan Prof. Drs. 
G.H.M. Riekerk. Dibawah pimpinan Prof. Drs. G.H.M. Riekerk, Fakultas Ekonomi 
benar-benar hidup sebagai cikal bakal Universitas Hasanuddin setelah dipimpin 
acting ketua, Prof. Drs. G. J. Wolhoff dan sekretarisnya, Drs. Muhammad Baga 
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pada tanggal 1 September 1956 sampai diresmikannya Universitas Hasanuddin 
pada tanggal 10 September 1956. 
Di masa kepemimpinan Rektor, Prof. Dr. Ahmad Amiruddin berdasarkan 
SK Menteri Pendidikan dan Kebudayaan No. 0266/Q/1977 tanggal 16 Juli 1977, 
Fakultas Sastra diintegrasikan ke dalam Fakultas Ilmu Sosial Budaya bersama 
Fakultas Ilmu Sosial Politik dan Fakultas Ekonomi. Hal yang sama juga terjadi atas 
Fakultas Teknik dan Fakultas MIPA yang diintegrasikan menjadi Fakultas Sains 
dan Teknologi terkecuali Fakultas Hukum yang tidak “rela”  berintegrasi dengan 
Fakultas Ilmu-ilmu Sosial Budaya. Berselang enam tahun kemudian yakni pada 
tahun 1983 pengintegrasian ini dicabut dengan keluamya PP No. 5 Tahun 1980 
yang disusul dengan SK Presiden RI No. 68 Tahun 1982. 
Sejak berdirinya, Fakultas Ekonomi Universitas Hasanuddin telah 
melahirkan sejumlah tokoh yang menduduki posisi penting dalam organisasi dan 
pemerintahan. Posisi tersebut antara lain sebagai rektor, menteri, asisten menteri, 
duta besar, dan bahkan Wakil Presiden Republik Indonesia periode 2004-2009 dan 
2014-2019. Selain itu, dalam sektor bisnis, sejumlah alumni Fakultas Ekonomi 
Universitas Hasanuddin juga menempati posisi-posisi penting, antara lain direktur 
dan direktur utama, anggota komisaris dan komisaris utama pada sejumlah 
perusahaan swasta dan perusahaan umum milik Negara (BUMN).  
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D. Visi dan Misi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin 
1. Visi Fakultas Ekonomi dan Bisnis  
“Menjadi Pusat Unggulan Pendidikan Ekonomi dan Bisnis yang 
Bereputasi Internasional” 
2. Misi Fakultas Ekonomi dan Bisnis  
a. Mendidik mahasiswa yang bertanggung jawab terhadap bidang 
keilmuan, sosial, dan lingkungan. 
b. Mendidik mahasiswa yang tercerahkan, adaptif, produktif, dan mandiri 
sehingga mampu mengembangkan dan melakukan pemutakhiran ilmu 
pengetahuan berlandaskan etika dan moral melalui aktivitas pedidikan, 
penelitian, dan pengabdian kepada masyarakat. 
c. Mengembangkan struktur tata kelola kelembagaan, budaya, dan sistem 
penjaminan mutu akademikyang menunjang iklim akademik yang 
koheren dan berstandar internasional. 
d. Mengembangkan Fakultas Ekonomi dan Bisnis sebagai penghasil 
sumber daya manusia yang ahli dan terampil dalam bidang ekonomi dan 
bisnis regional di kawasan Indonesia Timur. 
E. Mahasiswa/I Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin 
Pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin, dibagi menjadi 
tiga jurusan yaitu pertama Ilmu Ekonomi, kedua Akuntansi dan ketiga  Manajemen. 
Adapun diantara tiga jurusan tersebut, hanya ada dua yang membahasa Amnesti 
Pajak, yaitu Ilmu Ekonomi dan Akuntansi.  
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Pada Ilmu Ekonomi mahasiswa mempelajari mata kuliah mengenai hukum 
pajak, perpajakan sedangkan pada mahasiswa Akuntansi mahasiswa mempelajari 
mata kuliah Keuangan Negara dan Daera 
 
Berdasarkan gambar diatas, kita dapat melihat bahwa mahasiswa Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis  berjumlah 1505 orang yang terdiri atas jurusan Ilmu Ekonomi 
berjumlah 425 orang, jurusan Manajemen berjumlah 510 orang dan jurusan 
Akuntansi berjumlah 570 orang.  
F. Tujuan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin 
1. Ikut serta dalam upaya mencerdaskan generasi bangsa dan menciptakan 
insan kamil. 
2. Mengembangkan atmosfir dan kehidupan masyarakat akademik yang 
didukung oleh budaya ilmiah yang beriman dan bertaqwa kepada Tuhan 
Yang Maha Esa. 
3. Menghasilkan lulusan yang memiliki dasar-dasar ilmiah, kemampuan 
akademik, metodologi riset, profesional, mandiri dan mampu bersaing 
secara nasional maupun global. 
4. Menghasilkan magister dan doktor yang memiliki pandangan holistik dan 
humanis. 
TABEL 1 : JUMLAH MAHASISWA AKTIF PADA SEMESTER AWAL TAHUN AKADEMIK 2016/2017
                   MENURUT JURUSAN, STRATA PENDIDIKAN, TAHUN ANGKATAN DAN JENIS KELAMIN
                   ( SESUAI DATA KRS ON-LINE ) FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS UNIVERSITAS HASANUDDIN
L P L P L P L P L P L P L P L P Total
1 2 3 4 14
1. Ekonomi Ilmu Ekonomi S1 12 4 15 8 30 32 20 47 30 41 35 56 35 60 177 248 425
Manajemen S1 10 2 19 3 33 17 50 66 37 57 47 62 46 61 242 268 510
Akuntansi S1 10 8 18 21 38 61 33 83 35 53 29 74 39 68 202 368 570
32 14 52 32 101 110 103 196 102 151 163 209 120 189 673 901 1505
ANGKATAN
Jumlah
2010 2011 2012 2013
13
J u m l a h
2014 2015 2016
5 6 7 8 9 10 11
No. Fakultas
Jurusan / 
Program Studi
Strata
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5. Melakukan dan mengembangkan kajian-kajian ilmiah dalam setiap bidang 
keilmuan untuk mengembangkan kehidupan masyarakat akademik yang 
didukung oleh budaya ilmiah yang beriman dan bertaqwa kepada Tuhan 
Yang Maha Esa. 
6. Menghasilkan karya di bidang penelitian dan pengabdian kepada 
masyarakat yang sesuai dengan perkembangan IPTEKS dan kebutuhan 
bangsa. 
7. Meningkatkan citra Fakultas dalam pandangan stakeholders, etika ilmiah 
dan sosial. 
8. Mengembangkan program-program akademik dan profesional dalam 
rangka mengikuti perkembangan IPTEKS. 
9. Mewujudkan tata kelola fakultas yang transparan berdasarkan prinsip-
prinsip good governance. 
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BAB IV 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
A. Hasil Penelitian 
Penelitian ini berfokus pada persepsi mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis, khususnya jurusan Ilmu Ekonomi dan Akuntansi mengenai iklan Amnesti 
Pajak melalui media Televisi. Amnesti Pajak (tax amnesty) merupakan program 
pemerintah yang diberlakukan di Indonesia sebagai pengampunan pajak bagi wajib 
pajak dengan cara wajib pajak melaporkan kekayaannya ke pemerintah. Penulis 
memilih mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin jurusan 
Ilmu Ekonomi dan Akuntansi sebagai objek pengukuran persepsi dengan 
menggunakan simple random sampling untuk teknik penarikan sampel. 
Populasi penelitian ini adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Universitas Hasanuddin jurusan Ilmu Ekonomi dan Akuntansi dimana peneliti 
menganggap hanya kedua jurusan tersebut yang paham tentang Amnesti Pajak. 
Berdasarkan rumus Taro Yamane maka peneliti mendapatkan jumlah sampel 
sebanyak 277 dengan taraf kesalahan 5%. Setelah melakukan penelitian di lapangan 
maka hasil penelitian diuraikan sebagai berikut. 
1. Idenstitas Responden 
Identitas responden bertujuan untuk mencegah terjadinya pengisian 
kuisioner yang berulang. Identitas responden juga dapat digunakan untuk 
mengetahui latar belakang dari responden. Identitas responden yang difokuskan 
dalam penelitian Persepsi Mahasiswa Ekonomi Terhadap Efektifitas Iklan    
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Amnesti Pajak di Televisi Nasional adalah jenis kelamin, usia, angkatan dan 
jurusan. Hal ini dapat berpengaruh pada persepsi dari responden terhadap 
stimulus yang diterima, sehingga penulis menuliskannya sebagai Variabel 
kontrol yang ada diantara variabel bebas dan variabel terikat. 
a. Jenis Kelamin 
Jenis kelamin responden digunakan untuk mengetahui presentasi 
jumlah responden berdasarkan jenis kelamin dari mahasiswa Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin jurusan Ilmu Ekonomi dan 
Akuntansi. Berikut perbandingan jenis kelamin responden yang 
mengetahui tentang iklan Amnesti Pajak di Televisi Nasional. 
Tabel 4.1 
Distribusi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
n = 277 
Sumber : Data diolah berdasarkan SPSS Versi 23.0 
Tabel 4.1 di atas menunjukkan bahwa responden perempuan 
lebih tinggi persentasinya yaitu sebanyak 174 responden (62.8%) 
dibandingkan dengan responden laki-laki yang hanya sebanyak 103 
(37.2%). 
b. Usia 
Usia responden digunakan untuk mengetahui presentasi jumlah 
responden berdasarkan usia dari  mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Universitas Hasanuddin jurusan Ilmu Ekonomi dan Akuntansi. 
Jenis Kelamin Frekuensi Persentase 
Laki-laki 103 37.2 
Perempuan 174 62.8 
Total 277 100 
69 
 
Responden yang diambil berdasarkan jenjang usia kurang dari 18 tahun 
sampai dengan lebih dari 25 tahun, dapat dilihat dengan tabel berikut. 
Tabel 4.2 
Distribusi Responden Berdasarkan Usia 
n = 277 
Sumber : Data diolah berdasarkan SPSS Versi 23.0 
Tabel 4.2 diatas menunjukkan bahwa responden yang berumur 19 – 21 
tahun berada pada persentasi tertinggi yaitu sebanyak 204 responden (73.6%), 
kemudian responden berumur 22 – 24 tahun sebanyak 39 responden (14.1%). 
Responden berumur ≤ 18 tahun berjumlah 32 responden (11.6%) serta 
responden yang berumur ≥ 25 tahun hanya terdiri atas 2 responden (7%). 
c. Angkatan 
Angkatan digunakan untuk mengetahui persentasi jumlah 
responden berdasarkan angkatannya menjadi mahasiswa di Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin. Responden yang diambil 
dimulai dari angkatan 2012 sampai dengan angkatan 2016. 
 
 
 
 
Usia Frekuensi Persentase 
≤ 18 tahun 32 11.6 
19 – 21 tahun 204 73.6 
22 – 24 tahun 39 14.1 
≥ 25 tahun 2 7 
Total 277 100 
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Tabel 4.3 
Distribusi Responden Berdasarkan Angkatan 
n = 277 
Sumber : Data diolah berdasarkan SPSS Versi 23.0 
Tabel 4.3 diatas menunjukkan bahwa angkatan yang memiliki 
persentasi tertinggi ialah angkatan 2013 dengan banyak responden 113 
responden (40.8%) kemudian angkatan 2014 dan 2015 yang memiliki 
banyak responden yang sama yaitu 54 responden (19.5%) lalu angkatan 
2016 dengan jumlah responden 49 responden (17.7%) dan persentasi 
responden yang paling srendah ialah angkatan 2012 dengan jumlah 
responden 7 responden (2.5%).  
d. Jurusan 
Jurusan digunakan untuk mengetahui persentasi jumlah 
responden dari Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Hasanuddin. Berikut perbandingan jurusan responden yang mengisi 
kuisioner ini. 
Tabel 4.4 
Distribusi Responden Berdasarkan Jurusan 
n = 277 
Sumber : Data diolah berdasarkan SPSS Versi 23.0 
Angkatan Frekuensi Persentase 
2012 7 2.5 
2013 113 40.8 
2014 54 19.5 
2015 54 19.5 
2016 49 17.7 
Total 277 100 
Jurusan Frekuensi Persentase 
Ilmu Ekonomi 140 50.5 
Akuntansi 137 49.5 
Total 277 100 
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Tabel 4.4 diatas menunjukkan bahwa responden jurusan Ilmu 
Ekonomi lebih tinggi persentasinya yaitu sebanyak 140 responden 
(50.5%) dibandingkan dengan responden jurusan Akuntansi dengan 
jumlah responden 137 responden (49.5%). 
e. Kepemilikan Media 
Kepemilikan Media digunakan untuk mengetahui persentasi 
jumlah responden yaitu Mahasiswa Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Hasanuddin yang memiliki media Televisi dan mengetahui tingkat 
pengetahuan responden mengenai Iklan Amnesti Pajak di Televisi 
Nasional. Berikut persentasi responden mengenai kepemilikan media 
Tabel 4.5 
Distribusi Responden Berdasarkan Kepemilikan Media 
n = 277 
Sumber : Data diolah berdasarkan SPSS Versi 23.0 
 Tabel 4.5 diatas menunjukkan bahwa responden dengan 
kepemilikan media Televisi memiliki jumlah tertinggi yaitu 108 
responden (47.7%), kemudian jumlah kepemilikan media Radio+Surat 
Kabar+Televisi memiliki 107 responden (38.6%) lalu disusul 
kepemilikan media Radio+Televisi dengan 38 responden (13.7%) dan 
Kepemilikan Media Frekuensi Persentase 
Surat Kabar 24 8.7 
Televisi 108 47.7 
Radio + Televisi 38 13.7 
Radio + Surat Kabar + 
Televisi 
107 38.6 
Total 277 100 
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yang terakhir kepemilikan media Surat Kabar yaitu 24 responden 
(8.7%).  
f. Tempat Menonton Televisi 
Tempat menonton Televisi digunakan untuk mengetahuii 
presentasi jumlah responden berdasarkan tempat menonton televisi dari 
mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin. Dari 
hasil olahan data kuisioner dapat dilihat terdapat variasi jawaban dari 
responden, berikut persentasi responden mengenai tempat menonton 
televisi 
Tabel 4.6 
Distribusi Responden Berdasarkan Tempat Menonton Televisi 
n = 277 
Sumber : Data diolah berdasarkan SPSS Versi 23.0 
 Tabel 4.6 diatas menunjukkan bahwa tempat menonton televisi oleh 
Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin 
dengan persentasi tertinggi ialah Rumah Orangtua dengan jumlah 
responden 209 responden (75.5%), kemudian di Rumah Kost dengan 
jumlah responden 44 responden (15.9%). Lalu diikuti oleh tempat 
menonton di Rumah Saudara dengan jumlah responden 21 responden 
(7.6%) dan yang terakhir di Asrama dengan jumlah responden 3 
responden (1.1%). 
Tempat Menonton Frekuensi Persentase 
Rumah Orangtua 209 75.5 
Rumah Saudara 21 7.6 
Rumah Kost 44 15.9 
Asrama 3 1.1 
Total 277 100 
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2. Persepsi Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Hasanuddin terhadap Iklan Amnesti Pajak di Televisi 
Persepsi responden dalam hal ini ialah Mahasiswa Fakultas Ekonomi 
dan Bisnis Universitas Hasanuddin terhadap Iklan Amnesti Pajak di Televisi, 
penting diketahui agar memudahkan peneliti untuk melihat sejauh mana 
responden tertarik melihat iklan tersebut serta bagaimana respon dari 
responden terhadap stimulus yang diterimanya. Proses dalam persepsi 
merupakan apa yang ada dalam diri individu, pikiran, perasaan serta 
pengalaman-pengalaman individu. 
Melalui beberapa pertanyaan yang diajukan peneliti melalui 
kuisioner bukan hanya mengenai persepsi responden terhadap Iklan Amnesti 
Pajak di televisi, tapi juga peneliti ingin mengetahui apa yang dimaksud 
dengan Amnesti Pajak dan seberapa penting Amnesti Pajak diterapkan di 
Indonesia. 
a. Tertarik terhadap Iklan Amnesti Pajak 
Tertarik terhadap Iklan Amnesti Pajak penting diketahui oleh peneliti 
untuk mengetahui persentasi jumlah responden berdasarkan ketertarikannya 
menonton iklan tersebut. Dimana terdiri dari dua pilihan jawaban yang 
disajikan bagi responden, berikut persentasi dengan jumlah ketertarikan 
responden terhadap iklan Amnesti Pajak. 
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Tabe 4.7 
Distribusi Responden Berdasarkan Tertarik terhadap Iklan Amnesti Pajak  
n = 277 
Sumber : Data diolah berdasarkan SPSS Versi 23.0 
Tabel 4.7 di atas menunjukkan bahwa responden yang tertarik melihat 
Iklan Amnesti Pajak di Televisi yaitu berjumlah 164 responden (59.2%) 
sedangkan yang tidak tertarik melihat Iklan Amnesti pajak ialah 113 
responden (40.8%). 
b. Responden yang Tertarik terhadap Iklan Amnesti Pajak 
Responden yang tertarik terhadap Iklan Amnesti Pajak memiliki 
persepsi masing – masing terhadap iklan tersebut. Berikut persentasi 
persepsi responden yang tertarik melihat iklan tersebut. 
Tabe 4.8 
Distribusi Responden Berdasarkan Persepsi responden yang tertarik terhadap 
Iklan Amnesti Pajak  
n = 277 
Sumber : Data diolah berdasarkan SPSS Versi 23.0 
Tabel 4.8 di atas menunjukkan bahwa responden yang tidak tidak 
menjawab berjumlah 113 responden (40.8%), kemudian yang memilih 
Tertarik terhadap 
Iklan 
Frekuensi Persentase 
Ya 164 59.2 
Tidak 113 40.8 
Total 277 100 
Pendapat Frekuensi Persentase 
Tidak Menjawab 113 40.8 
Tagline nya yang menarik 32 36.1 
Memberikan Informasi 
yang menarik 
100 40.8 
Animasi iklan yang 
ditampilkan unik 
32 36.1 
Total 277 100 
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Informasi yang ditampilkan menarik berjumlah 100 responden (40.8%) 
selanjutnya yang mempersepsikan Tagline nya menarik dan Animasi yang 
ditampilkan unik sebanyak  32 responden (36.1%) 
c. Persepsi Responden yang Tidak Tertarik terhadap Iklan Amnesti 
Pajak 
Responden yang tidak tertarik terhadap Iklan Amnesti Pajak 
memiliki persepsi masing – masing terhadap iklan tersebut. Berikut 
persentasi persepsi responden yang tertarik melihat iklan tersebut. 
Tabe 4.9 
Distribusi Responden Berdasarkan Persepsi responden yang tidak tertarik 
terhadap Iklan Amnesti Pajak  
n = 277 
Sumber : Data diolah berdasarkan SPSS Versi 23.0 
 Tabel 4.9 di atas menunjukkan bahwa responden yang tidak 
menjawab berjumlah 164 responden (59.2%), kemudian yang memilih 
Tagline nya tidak menarik sebanyak 54 responden (19.5%). Sedangkan 
responden yang memilih Iklan tersebut tidak memberikan informasi yang 
menarik berjumlah 43 responden (15.5%) dan yang terakhir responden 
memilih animasi iklan yang ditampilkan biasa saja berjumlah 16 responden 
(5.8%) 
Pendapat Frekuensi Persentase 
Tidak Menjawab 164 59.2 
Tagline nya tidak 
menarik 
54 19.5 
Tidak Memberikan 
Informasi yang menarik 
43 15.5 
Animasi iklan yang 
ditampilkan biasa saja 
16 5.8 
Total 277 100 
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d. Iklan Amnesti Pajak penting diketahui masyarakat 
Iklan Amnesti Pajak penting diketahui masyarakat di gunakan untuk 
mengetahui persentasi jumlah responden berdasarkan persepsi tentang Iklan 
tersebut ditayangkan di televisi. 
Tabe 4.10 
Distribusi Responden Berdasarkan Iklan Amnesti Pajak Penting diketahui 
masyarakat  
n = 277 
Sumber : Data diolah berdasarkan SPSS Versi 23.0 
Tabel 4.10 di atas menunjukkan bahwa responden yang 
mempersepsikan Iklan Amnesti Pajak melalui Televisi sangat penting 
diketahui masyarakat berjumlah 161 responden (58.1%), selanjutnya yang 
berpendapat penting berjumlah 113 responden (40.8) dany ang terakhir ada 
pula yang menganggap tidak penting sebanyak 3 responden (1.1%) 
e. Iklan Amnesti Pajak Cocok di Iklankan di Televisi 
Iklan Amnesti Pajak cocok di iklankan di televisi digunakan untuk 
mengetahui persentasi jumlah responden berdasarkan pendapat tentang 
iklan tersebut cocok diiklankan di televisi dan memudahkan masyarakat 
untuk mengetahuinya.  
 
 
Pendapat Frekuensi Persentase 
Sangat penting 161 58.1 
Penting 113 40.8 
Tidak Penting 3 1.1 
Total 277 100 
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Tabel 4.11 
Distribusi Responden Berdasarkan Iklan Amnesti Pajak Cocok Diiklankan di 
Televisi  
n = 277 
Sumber : Data diolah berdasarkan SPSS Versi 23.0 
Tabel 4.11 di atas menunjukkan bahwa responden yang setuju 
berada pada persentase tertinggi yaitu berjumlah 154 responden (55.6%), 
kemudian responden yang sangat setuju berjumlah 91 responden (32.9). 
Sedangkan responden yang ragu-ragu berjumlah 28 responden (10.1%), 
selanjutnya responden yang berpendapat tidak setuju berjumlah 3 
responden (1.1%) dan yang terakhir rsponden yang sangat tidak setuju 
berjumlah 1 responden (0.4%). 
f. Tagline Iklan 
 Tagline Iklan Amnesti Pajak digunakan untuk mengetahui 
persentasi jumlah responden berdasarkan pendapat tentang tagline iklan 
yaitu (Ungkap, Tebus, Lega) sangat tergambar dalam iklan yang di tonton 
di televisi. 
 
 
 
 
Pendapat Frekuensi Persentase 
Sangat Setuju 91 32.9 
Setuju 154 55.6 
Ragu-Ragu 28 10.1 
Tidak Setuju 3 1.1 
Sangat Tidak Setuju 1 0.4 
Total 277 100 
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Tabel 4.12 
Distribusi Responden Berdasarkan Tagline Iklan  
n = 277 
Sumber : Data diolah berdasarkan SPSS Versi 23.0 
 Tabel 4.12 diatas menunjukkan bahwa responden yang setuju berada 
pada persentase tertinggi yaitu berjumlah 139 responden (50.2%), 
kemudian responden yang ragu-ragu berjumlah 100 responden (36.1%) 
dan responden yang sangat setuju berjumlah 20 responden (7.2%)serta 
responden yag tidak setuju berjumlah 14 responden (5.1%) sedangkan 
responden yang sangat tidak setuju berjumlah 4 responden (1.4%) 
g. Amnesti Pajak Program Pemerintah yang Harus di Dukung oleh 
Masyarakat  
Amnesti Pajak merupakan program pemerintah yang harus di 
dukung oleh masyarakat Indonesia di gunakan untuk mengetahui sejauh 
mana pemahaman responden Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Universitas Hasanuddin memahami program pemerintah tersebut. 
 
 
 
 
Pendapat Frekuensi Persentase 
Sangat Setuju 20 7.2 
Setuju 139 50.2 
Ragu-Ragu 100 36.1 
Tidak Setuju 14 5.1 
Sangat Tidak Setuju 4 1.4 
Total 277 100 
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Tabel 4.13 
Distribusi Responden Berdasarkan Amnesti Pajak yang merupakan Program 
Pemerintah yang harus di dukung 
n = 277 
Sumber : Data diolah berdasarkan SPSS Versi 23.0 
Tabel 4.13 di atas menunjukkanbahwa responden yang setuju 
berada pada persentase tertinggi yaitu berjumlah 150 responden (54.2%), 
kemudian responden yang sangat setuju berjumlah 91 responden (32.9%), 
selanjutnya responden yang ragu-ragu berjumlah 30 responden (10.8%). 
Responden yang tidak setujuh hanya berjumlah 5 responden (1.8%) dan 
yang sangat tidak setuju berjumlah 1 responden (0.4%). 
h. Amnesti Pajak dapat Menyelesaikan Masalah Wajib Pajak (WP)  
Amnesti Pajak merupakan program pemerintah terbaru saat ini, 
sehingga penting diketahui oleh penulis tentang tanggapan dari responden 
apakah program tersebut bisa menyelesaikan persoalan wajib pajak yang 
menjadi masalah di Indonesia. 
 
 
 
 
Pendapat Frekuensi Persentase 
Sangat Setuju 91 32.9 
Setuju 150 54.2 
Ragu-Ragu 30 10.8 
Tidak Setuju 5 1.8 
Sangat Tidak Setuju 1 0.4 
Total 277 100 
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Tabel 4.14 
Distribusi Responden Berdasarkan Amnesti Pajak dapat menyelesaikan Masalah 
Wajib pajak 
n = 277 
Sumber : Data diolah berdasarkan SPSS Versi 23.0 
 Tabel 4.14 di atas menunjukkan bahwa responden yang setuju 
berada pada persentase tertinggi yaitu berjumlah 130 responden (46.9%), 
kemudian responden yang ragu-ragu sebanyak 108 responden (39.0%), 
selanjutnya responden yang sangat setuju berjumlah 26 responden (9.4%), 
dilanjutkan oleh responden yang tisak setuju sebanyak 11 responden 
(4.0%) dan yang sangat tidak setuju 2 responden (0.7%) 
i. Amnesti Pajak Membuat Adanya Kemungkinan Menyembunyikan 
Kekayaan Masyarakat Indonesia di Luar Negeri Lebih Kecil   
Amnesti Pajak membuat adanya kemungkinan menyembunyikan 
kekayaan masyarakat Indonesia di Luar Negeri lebih kecil  digunakan 
untuk mengetahui persentasi responden Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Universitas Hasanuddin. 
 
 
 
Pendapat Frekuensi Persentase 
Sangat Setuju 26 9.4 
Setuju 130 46.9 
Ragu-Ragu 108 39.0 
Tidak Setuju 11 4.0 
Sangat Tidak Setuju 2 0.7 
Total 277 100 
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Tabel 4.15 
Distribusi Responden Berdasarkan Amnesti Pajak Kemungkinan 
menyembunyikan kekayaan Masyarakat Indonesia di Luar Negeri lebih kecil 
n = 277 
Sumber : Data diolah berdasarkan SPSS Versi 23.0 
 Tabel 4.15 di atas menunjukkan bahwa responden yang setuju 
berada pada persentase tertinggi yaitu berjumlah 134 responden (48.4%), 
kemudian responden yang ragu-ragu sebanyak 94 responden (33.9%), 
selanjutnya responden yang sangat setuju berjumlah 26 responden (9.4%), 
dilanjutkan oleh responden yang tidak setuju sebanyak 22 responden 
(7.9%) dan yang sangat tidak setuju 1 responden (0.4%) 
j. Amnesti Pajak Mempercepat Pertumbuhan Ekonomi 
Amnesti Pajak dapat mempercepat pertumbuhan ekonomi di 
Indonesia digunakan untuk mengetahui persentasi jumlah responden 
Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin tentang 
program baru dari pemerintah tersebut  
 
 
 
 
Pendapat Frekuensi Persentase 
Sangat Setuju 26 9.4 
Setuju 134 48.4 
Ragu-Ragu 94 33.9 
Tidak Setuju 22 7.9 
Sangat Tidak Setuju 1 0.4 
Total 277 100 
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Tabel 4.16 
Distribusi Responden Berdasarkan Amnesti Pajak mempercepat Pertumbuhan 
Ekonomi 
n = 277 
Sumber : Data diolah berdasarkan SPSS Versi 23.0 
Tabel 4.16 di atas menunjukkan bahwa responden yang setuju 
berada pada persentase tertinggi yaitu berjumlah 151 responden (54.5%), 
kemudian responden yang ragu-ragu sebanyak 44 responden (30.3%), 
selanjutnya responden yang sangat setuju berjumlah 27 responden (9.7%), 
dilanjutkan oleh responden yang tidak setuju sebanyak 12 responden (4.3%) 
dan yang sangat tidak setuju 3 responden (1.1%) 
k. Amnesti Pajak Dapat Meningkatkan Pembangunan    
Amnesti Pajak dapat meningkatkan pembangunan digunakan untuk 
mengetahui persentasi jumlah responden Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Universitas Hasanuddin berdasarkan pendapat Amnesti Pajak dapat 
meningkatkan pembangunan di Indonesia. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Pendapat Frekuensi Persentase 
Sangat Setuju 27 9.7 
Setuju 151 54.5 
Ragu-Ragu 84 30.3 
Tidak Setuju 12 4.3 
Sangat Tidak Setuju 3 1.1 
Total 277 100 
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Tabel 4.17 
Distribusi Responden Berdasarkan Amnesti Pajak dapat Meningkatkan 
Pembangunan Indonesia 
n = 277 
Sumber : Data diolah berdasarkan SPSS Versi 23.0 
Tabel 4.17 di atas menunjukkan bahwa responden yang setuju 
berada pada persentase tertinggi yaitu berjumlah 152 responden (54.9%), 
kemudian responden yang ragu-ragu sebanyak 74 responden (26.7%), 
selanjutnya responden yang sangat setuju berjumlah 32 responden (11.6%), 
dilanjutkan oleh responden yang tidak setuju sebanyak 16 responden (5.8%) 
dan yang sangat tidak setuju 3 responden (1.1%) 
3. Efektifitas Iklan Amnesti Pajak 
Efektifitas sebuah iklan bergantung pada sebaik apa media tersebut 
sesuai dengan strategi pemasaran yaitu pada tujuan promosi, pasar target yang 
ingin dijangkau, dana yang tersedia untuk pengiklan, serta sifat dari media 
termasuk siapa yang akan dijangkau, dengan frekuensi seberapa sering, apa 
dampaknya bagi khalayak dan pada berapa besar biaya yang dibutuhkan. 
Dengan efektifitas Iklan tersebut kita dapat mengetahui responden dari 
Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin, yaitu stasiun 
yang sering di tonton, program siaran yang paling diminati, daya tarik dari Iklan 
Pendapat Frekuensi Persentase 
Sangat Setuju 32 11.6 
Setuju 152 54.9 
Ragu-Ragu 74 26.7 
Tidak Setuju 16 5.8 
Sangat Tidak Setuju 3 1.1 
Total 277 100 
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Amnesti pajak, Kualitas pesan iklan dan Frekuensi penayangan Iklan di 
Televisi. 
a. Stasiun Televisi 
Stasiun televisi ini perlu diketahui agar peneliti mengetahui stasiun 
apa yang paling diminati oleh responden Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Universitas Hasanuddin. Selain pilihan jawaban yang ada pada 
kuisioner, responden juga memiliki jawaban pilihan lainnya, berikut 
persentasi responden dengan jumlah persentasi stasiun televisi yang paling 
sering di tonton oleh responden 
Tabel 4.18 
Distribusi Responden Berdasarkan Stasiun Televisi 
n = 277 
Sumber : Data diolah berdasarkan SPSS Versi 23.0 
 Tabel 4.18 di atas menunjukkan bahwa persentasi stasiun televisi 
yang sering di tonton oleh responden ialah NET TV dengan jumlah 
responden 62 responden (22.4%), selanjutnya TRANS TV dengan 
jumlah responden 44 responden (15.9%) kemudian dilanjutkan dengan 
Stasiun Televisi Frekuensi Persentase 
TVRI 7 2.5 
SCTV 19 6.9 
RCTI 28 10.1 
ANTV 13 4.7 
TRANS TV 44 15.9 
TRANS7 30 10.8 
Indosiar 5 1.8 
GLOBAL TV 6 2.2 
NET TV 62 22.4 
KOMPAS TV 17 6.1 
TV ONE 19 6.9 
Lainnya 27 9.7 
Total 277 100 
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TRANS7 dengan 30 responden (10.8%) lalu diikuti oleh stasiun televisi 
RCTI dengan 28 responden (10.1%). Ada juga yang memiliki pilihan 
yang berbeda – beda yang tidak di cantumkan dalam pilihan kuisioner 
responden dan dituliskan dengan Lainnya dengan jumlah responden 27 
responden (9.7%). 
Responden yang memiliki minat menonton stasiun televisi SCTV 
dan TV ONE memiliki jumlah responden yang sama yaitu 19 responden 
(6.9%), dilanjutkan oleh stasiun televisi KOMPAS TV sebanyak 17 
responden (16.1%), kemudian stasiun televisi ANTV dengan 13 
responden (4.7%). Dan tiga stasiun televisi terendah peminatnya ialah 
TVRI dengan 7 responden (2.5%), Global TV dengan 6 responden 
(2.2%) dan Indoseiar dengan 5 responden (1.8%) 
b. Program Siaran Televisi 
Program siaran ini penting diketahui oleh peneliti agar peneliti 
mengetahui program siaran apa yang paling diminati oleh responden 
Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin. Selain 
pilihan jawaban yang ada pada kuisioner, responden juga memiliki jawaban 
pilihan lainnya, berikut persentasi responden dengan jumlah persentasi 
program siaran televisi yang paling sering di tonton oleh responden 
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Tabel 4.19 
Distribusi Responden Berdasarkan Program Siaran Televisi 
n = 277 
Sumber : Data diolah berdasarkan SPSS Versi 23.0 
 Tabel 4.19 di atas menunjukkan bahwa program siaran televisi yang 
paling sering di tonton oleh responden ialah Hiburan dengan jumlah 
responden 126 responden (45.5%), selanjutnya program siaran berita 
dengan jumah responden 80 responden (28.9%), kemudian program siaran 
olahraga dengan jumlah responden 34 responden (12.3%). Responden yang 
menyukai program siaran sinetron memiliki jumlah responden 21 responden 
(7.6%) dan yang terakhir ialah responden yang memiliki kesukaan untuk 
menonton program siaran lain yang tidak dicantumkan pada pilihan 
kuisioner yaitu sebanyak 16 responden (5.8%). 
c. Frekuensi Menonton Iklan dalam Seminggu 
Frekuensi menonton Iklan dalam seminggu digunakan untuk 
mengetahui persentasi jumlah responden berdasarkan menonton iklan 
Amnesti Pajak dalam seminggu dari mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Universitas Hasanuddin 
 
 
Program Siaran Frekuensi Persentase 
Berita 80 28.9 
Olahraga 34 12.3 
Hiburan 126 45.5 
Sinetron 21 7.6 
Lainnya 16 5.8 
Total 277 100 
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Tabel 4.20 
Distribusi Responden Berdasarkan Frekuensi menonton Iklan dalam Seminggu 
n = 277 
Sumber : Data diolah berdasarkan SPSS Versi 23.0 
Tabel 4.20 diatas menunjukkan bahwa frekuensi menonton iklan 
responden dalam seminggu berada pada persentasi tertinggi dengan jumlah 
1 s/d 2 kali seminggu yaitu berjumlah 237 responden (85.6%), kemudian 
dengan frekuensi menonton 3 s/d 4 kali seminggu berjumlah 28 responden 
(10.1%) dan yang terendah  ialah frekuensi lebih dari 5 kali seminggu 
dengan jumlah 12 responden (4.3%). 
d. Waktu Menonton Iklan 
Waktu menonton Iklan Amnesti Pajak digunakan untuk mengetahui 
pada saat kapan saja responden Mahasiswa Fakultas Ekoonomi dan Bisnis 
Universitas Hasanuddin memiliki waktu luang atau kesempatan menonton 
Iklan Amnesti Pajak di Televisi Nasional. 
Tabel 4.21 
Distribusi Responden Berdasarkan Waktu Menonton Iklan 
n = 277 
Sumber : Data diolah berdasarkan SPSS Versi 23.0 
Frekuensi Menonton Frekuensi Persentase 
1 s/d 2 kali seminggu 237 85.6 
3 s/d 4 kali seminggu 28 10.1 
≥ 5 kali seminggu 12 4.3 
Total 277 100 
Waktu Menonton Frekuensi Persentase 
Pagi 65 23.5 
Siang 57 20.6 
Sore 41 14.8 
Malam 114 41.2 
Total 277 100 
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 Tabel 4.21 diatas menunjukkan bahwa responden memiliki kesempatan 
menonton iklan Amnesti Pajak dengan persentasi tertinggi ialah pada saat 
malam hari dengan 114 responden (41.2%), kemudian responden yang 
menonton iklan Pagi hari sebanyak 65 responden (23.5%), dilanjutkan 
responden yang nonton Iklan Amnesti Pajak pada Siang hari ialah 57 responden 
(20.6%) dan yang terakhir peminat menonton iklan Amnesti pajak pada Sore 
hari sebanyak 41 responden (14.8%). 
e. Lama Menonton Iklan Amnesti Pajak 
Lama menonton Iklan Amnesti Pajak responden Mahasiswa Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin digunakan untuk mengetahui 
persentasi lamanya responden menonton Iklan Amnesti Pajak 
Tabel 4.22 
Distribusi Responden Berdasarkan Waktu Menonton Iklan 
n = 277 
Sumber : Data diolah berdasarkan SPSS Versi 23.0  
 Tabel 4.22 diatas menunjukkan bahwa durasi menonton Iklan 
Amnesti Pajak oleh responden Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Universitas Hasanuddin, yang berada pada persentasi tertinggi yaitu yang 
menonton iklan selama kurang dari 15 detik berjumlah 120 responden 
(43.3%), kemudian responden yang menonton Ikan Amnesti Pajak selama 
16 s/d 30 detik berjumlah 108 responden (39.0%), selanjutnya responden 
Lama Menonton Frekuensi Persentase 
≤15 detik 120 43.3 
16 s/d 30 detik 108 39.0 
31 s/d 45 detik 18 6.5 
≥1 menit 31 11.2 
Total 277 100 
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yang menonton iklan leboh dari 1 menit berjumlah 31 respoden (11.2%) dan 
yang menonton iklan dengan durasi 31 s/d 45 detik dengan persentasi 
terendah yaitu berjumlah 18 responden (6.5%). 
f. Tuntas dalam Menonton Iklan Amnesti Pajak 
 Tuntas dalam menonton Iklan Amnesti Pajak digunakan untuk 
mengetahui apakah Iklan yang di tonton oleh responden di televisi Nasional 
selalu tuntas atau sebaliknya. 
Tabel 4.23 
Distribusi Responden Berdasarkan Tuntas dalam Menonton Iklan  
n = 277 
Sumber : Data diolah berdasarkan SPSS Versi 23.0 
  Tabel 4.23 diatas menunjukkan bahwa responden yang menonton 
iklan Amnesti Pajak kadang-kadang tuntas berada pada persentasi tertinggi 
berjumlah 103 responden (37.2%), kemudian yang jarang menonton Iklan 
sampai tuntas berjumlah 89 responden (32.1%), selanjutnya yang menonton 
iklan tidak tuntas berjumlah 60 responden (21.7%) dan responden yang 
menonton iklan Amnesti pajak sampai tuntas hanya berjumlah 25 responden 
(9.0%).  
g. Pesan Iklan 
Pesan iklan dari Iklan Amnesti Pajak digunakan untuk mengetahui 
apakah iklan yang ditampilkan di televisi nasional dapat menarik perhatian 
Tuntas dalam 
Menonton 
Frekuensi Persentase 
Tidak Tuntas 60 21.7 
Jarang 89 32.1 
Kadang – kadang  103 37.2 
Menonton Sampai 
Tuntas 
25 9.0 
Total 277 100 
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responden Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin. 
Halini juga perlu diketahui oleh peneliti untuk mengetahui seberapa efektif 
iklan tersebut di tonton oleh responden. 
Tabel 4.24 
Distribusi Responden Berdasarkan Isi Pesan Iklan  
n = 277 
Sumber : Data diolah berdasarkan SPSS Versi 23.0 
Tabel 4.24 di atas menunjukkan bahwa responden yangsetuju berada 
pada persentasi tertinggi yaitu berjumlah 140 responden (50.5%), kemudian 
responden yang ragu-ragu berjumlah 105 responden (37.9%) dan responden 
yang tidak setuju berjumlah 16 responden (5.8%) serta responden yang sangat 
setuju berjumlalah 15 responden (5.4%) serta responden yang sangat tidak 
setuju hanya berumlah 1 orang (4%). 
B. Pembahasan 
 Maksud dari penelitian ini adalah untuk mengetahui persepsi Mahasiswa 
Fakultas Ekonomi Univeritas Hasanuddin terhadap Efektifitas Iklan Amnesti Pajak 
di Televisi nasional .  Berikut ini secara mendetail pembahasan mengenai penelitian 
ini. 
Untuk bagian identitas reponden, jenis kelamin (dapat dilihat pada tabel 4.1) 
dari 277 responden, 174 diantaranya adalah responden berjenis kelamin perempuan. 
Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 
Pendapat Frekuensi Persentase 
Sangat Setuju 15 5.4 
Setuju 140 50.5 
Ragu-Ragu 105 37.9 
Tidak Setuju 16 5.8 
Sangat Tidak Setuju 1 4 
Total 277 100 
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Bisnis Universitas Hasanuddin sebagian besar adalah perempuan. Selanjutnya, 
berdasarkan usia (dapat dilihat pada Tabel 4.2) dari 277 responden, sebanyak 204 
responden adalah berumur 19 – 21 tahun.  Sedangkan angkatan yang paling banyak 
mengisi kuisioner peneliti ialah 2013, yaitu sebanyak 113 responden (dapat dilihat 
pada tabel 4.3). 
 Selanjutnya jurusan yang mendapatkan mata kuliah mengenai perpajakan 
dan lebih paham mengenai Amnesti pajak ialah jurusan Ilmu Ekonomi dan 
Akuntansi, setelah peneliti menyebar kuisioner melalui hard copy dan soft copy 
(melalui line) sebanyak 140 responden mahasiswa Ilmu ekonomi yang dominan 
mengisi kuisioner peneliti (dapat diliihat pada Tabel 4.4). Untuk bagian 
kepemilikan media oleh responden (dapat diliihat pada Tabel 4.5) dari 277 
responden, 108 responden memiliki media Televisi.Setelah kepemilikan media, 
hasil pengolahan data mengenai tempat mengakses media televisi (dapat dilihat 
pada Tabel 4.6) dari 277 responden, sebanyak 209 responden menonton televisi di 
rumah keluarga.  
Persepsi responden dalam hal ini ialah Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Universitas Hasanuddin terhadap Iklan Amnesti Pajak di Televisi, yang 
pertama ialah ketertarikan responden menonton iklan (dapat dilihat pada tabel 4.7) 
dari 277 responden, sebanyak 164 responden tertarik menonton iklan. Kemudian 
responden yang tertarik melihat iklan (dapat dilihat pada tabel 4.8)  dari 277 
responden, sebanyak 100 responden memilih bahwa iklan Amnesti Pajak 
memberikan informasi yang menarik, sedangkan responden yang tidak tertarik 
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melihat iklan (dapat dilihat pada tabel 4.9)  dari 277 responden, sebanyak 54 
responden memilih bahwa tagline iklan tidak menarik. 
Selanjutnya iklan Amnesti Pajak penting diketahui masyarakat (dapat 
dilihat pada tabel 4.10) dari 277 responden, sebanyak 161 responden memilih iklan 
Amnesti pajak sangat penting di ketahui masyarakat Indonesia. Pendapat tentang 
iklan Amnesti Pajak cocok diiklankan di televisi (dapat dilihat pada tabel 4.11) dari 
277 responden, sebanyak 154 responden setuju iklan tersebut cocok diiklankan di 
televisi. Kemudian pendapat tentang tagline Iklan Amnesti Pajak (dapat dilihat pada 
tabel 4.12) dari 277 responden, sebanyak 139 responden setuju bahwa tagline iklan 
tergambar dalam iklan tersebut. 
Persepsi tentang program pemerintah yaitu Amnesti Pajak yang harus di 
dukung oleh masyarakat (dapat dilihat pada tabel 4.13) dari 277 responden, 
sebanyak 150 responden setuju Amnesti Pajak yang harus di dukung oleh 
masyarakat. Kemudian pendapat tentang Amnesti Pajak bisa menyelesaikan 
persoalan Wajib Pajak yang saat ini menjadi masalah di Indonesia (dapat dilihat 
pada tabel 4.14) dari 277 responden, sebanyak 130 responden setuju Amnesti pajak 
dapat bisa menyelesaikan persoalan Wajib Pajak di Indonesia. Selanjutnya Amnesti 
Pajak membuat kemungkinan menyembunyikan kekayaan masyarakat Indonesia di 
luar negeri lebih kecil (dapat dilihat pada tabel 4.15) dari 277 responden, sebanyak 
134 responden setuju dengan adanya program tersebut kemungkinan 
menyembunyikan kekayaan di luar negeri lebih kecil. 
Untuk persepsi responden mengenai Amnesti Pajak mempercepat 
pertumbuhan ekonomi (dapat dilihat pada tabel 4.16) dari 277 responden, sebanyak 
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151 responden setuju Amnesti Pajak dapat mempercepat pertumbuhan ekonomi. 
Dan yang terakhir ialah pesepsi responden bahwa Amnesti Pajak dapat 
meningkatkan pembangunan Indonesia (dapat dilihat pada tabel 4.17) dari 277 
responden, sebanyak 152 responden setuju Amnesti Pajak dapat meningkatkan 
pembangunan di Indonesia. 
Kemudia stasiun televisi yang sering di nonton (dapat dilihat Tabel 4.18) 
oleh 277 responden, sebanyak 62 responden yang menyukai menonton NET TV. 
Untuk program siaran yang banyak disukai oleh responden (dapat dilihat Tabel 
4.19) dari 277 responden, sebanyak 126 responden menyukai menontonton 
program siaran hiburan di televisi. 
 Frekuensi penayangan iklan (dapat dilihat pada tabel 4.20) dari 277 
responden, sebanyak 237 responden menonton iklan 1 s/d 2 kali seminggu. 
Selanjutnya, waktu menonton iklan Amnesti Pajak (dapat dilihat pada tabel 4.21) 
dari 277 responden , sebanyak 114 responden menonton iklan pada malam hari. 
Dilanjutkan oleh durasi menonton iklan (dapat dilihat pada tabel 4.22) dari 277 
responden, sebanyak 120 responden menonton iklan kurang dari 15 detik. 
Kemudian yang tuntas dalam menonton iklan (dapat dilihat pada tabel 4.23) dari 
277 responden, sebanyak 103 responden kadang – kadang tuntas dalam menonton 
iklan. Berdasarkan isi pesan iklan (dapat dilihat pada tabel 4.24) dari 277 
responden, sebanyak 140 responden setuju dengan isi pesan iklan.  
Teori Perbedaan Individual (Individual Differences Theory of Mass 
Communication Effect) digunakan untuk menganalisis penelitian ini.Teori ini 
menelaah perbedaan-perbedaan antara individu-individu sebagai sasaran media 
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massa ketika mereka diterpa sehingga menimbulkan efek tertentu. Pebedaan 
individu yang dimaksud ialah persepsi responden dalam hal ini ialah Mahasiswa 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis dalam melihat iklan Amnesti Pajak.  
Karena reaksi responden terhadap konten media massa berbeda-beda 
tergantung tingkat kecerdasan, keyakinan, pendapat, nilai-nilai, kebutuhan, suasana 
hati, prasangka, nalar, dll. Individual differences perspective menyatakan bahwa 
pesan media massa berisi atribut stimulus tertentu yang memiliki interaksi yang 
berbeda dengan karakteristik kepribadian khalayak. Oleh karena itu, terdapat 
perbedaan individual pada setiap pribadi anggota khalayak, maka secara ilmiah 
dapat diduga akan muncul efek yang bervariasi sesuai dengan perbedaan individual 
itu.  
Adapun faktor yang mempengaruhi persepsi terdiri dari sensasi, penerimaan 
selektif, perhatian selektif, pemahaman selektif dan ingatan selektif. Terbukti 
dengan hasil penelitian terhadap persepsi Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Universitas Hasanuddin faktor sensasi iklan Amnesti Pajak sebanyak 164 
responden yang tertarik melihat Iklan tersebut di televisi dan 113 responden yang 
tidak tertarik melihat iklan tersebut (tabel 4.7). Sedangkan penerimaan selektif oleh 
reponden yang menganggap iklan tersebut sangat penting diketahui oleh 
masyarakat sebanyak 161 responden (tabel 4.10).  
Untuk faktor perhatian selektif, persepsi responden terhadap iklan Amnesti 
Pajak dari 277 responden, sebanyak 150 responden yang setuju (tabel 4.13), 
selanjutnya faktor pemahaman selektif, persepsi responden dari 277 responden 
sebanyak 154 responden setuju bahwa iklan tersebut cocok diiklankan di televisi 
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nasional (tabel 4.11). Ingatan selektif responden, dari 277 responden sebanyak 139 
responden setuju (tabel 4.12). Hal ini menunjukkan setiap individu yang 
mengetahui adanya Iklan Amnesti Pajak memiliki persepsi yang berbeda-beda.  
Sejalan dengan teori Perbedaan Individual (Individual Differences Theory 
of Mass Communication Effect), teori keterbukaan informasi publik menyatakan 
bahwa teori ini mengacu pada Undang-Undang No.14 tahun 2008 tentang 
Keterbukaan Informasi Publik yang menyebutkan bahwa unit di bidang informasi, 
komunikasi dan/atau kehumasan akan diberi tanggung jawab untuk melaksanakan 
keterbukaan informasi dalam suatu badan publik. Didalam Undang-undang yang 
membahas tentang keterbukaan informasi tidak hanya mengatur tentang hak publik 
untuk mengakses informasi secara bebas dan terbuka, namun juga mengatur 
kewajiban badan publik untuk menyediakan akses informasi secara mudah dan 
transparan. 
Hal ini menunjukkan bahwa pemerintah telah memberitahukan program 
terbarunya mengenai Amnesti Pajak di televisi Nasional melalui iklan yang 
ditayangkan. Adanya transparansi pemerintah juga untuk memberitahukan kepada 
masyarakat Indonesia untuk mengikuti Amnesti Pajak dengan cara mudah telah 
disiapkan langsung oleh menteri Keuangan yaitu Sri Muliyani melalui iklan yang 
ditayangkan di televisi dan juga melalui web resmi oleh menteri keungan. 
Keuntungan dan banakna kelebihan oleh program pemerintah ini juga bisa langsung 
kita simak melalui iklan dan membacanya langsung di web resmi. 
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 Yang dimaksudakan dengan informasi adalah keterangan, pernyataan, 
gagasan dan tanda-tanda yang mengandung nilai, makna dan pesan, baik data, fakta, 
maupun penjelasannya yang dapat dilihat, didengar dan dibaca yang disajikan 
dalam berbagai kemasan dan format sesuai dengan perkembangan teknologi 
informasi dan komunikasi secara elektronik ataupun nonelektronik. 
 Telah terbukti bahwa televisi yang merupakan media yang masih eksis di 
masyarakat ini masih mampu memberikan informasi dengan cara yang mudah dan 
dapat diakses oleh semua kalangan. Iklan Amnesti Pajak yang ditayangkan pada 
media televisi juga dapat diukur melalui efektifitas penayangan iklannya. 
Efektifitas penayangan iklan Amnesti Pajak memiliki beberapa faktor pendukung, 
yaitu frekuensi penayangan iklan, daya tarik iklan dan kualitas pesan iklan. 
Dari hasil penelitian mengenai frekuensi penayangan iklan Amnesti Pajak 
(tabel 4.20) dari 277 responden, sebanyak 237 responden menonton iklan 1 s/d 2 
kali seminggu. Selanjutnya daya tarik iklan Amnesti Pajak di televisi (tabel 4.22) 
dari 277 responden , sebanyak 120 responden memilih menonton iklan kurang dari 
15 detik dan kualitas pesan iklan Amnesti Pajak (4.24) dari 277 responden, 
sebanyak 140 responden setuju pesan iklan yang ditayangkan menarik perhatian 
khalayak. 
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BAB V 
PENUTUP 
 
A. KESIMPULAN 
a. Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin terhadap 
Iklan Amnesti Pajak mempersepsikan bahwa Iklan Amnesti Pajak penting 
terbukti dari lima proses persepsi, yaitu sensasi, penerimaan selektif, 
perhatian selektif, pemahaman selektif dan ingatan selektif. Hal ini 
menunjukkan setiap individu yang mengetahui adanya Iklan Amnesti Pajak 
memiliki persepsi yang berbeda-beda. Dengan demikin, bisa disimpulkan 
bahwa hipotesis pertama diterima, yaitu mahasiswa ekonomi 
mempersepsikan iklan amnesti pajak penting diketahui. 
b. Tingkat keefektifan Iklan Amnesti Pajak di televisi Nasional dilihat dari 3 
faktor, yaitu frekuensi penayangan iklan, daya tarik iklan dan kuallitas 
pesan iklan. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis kedua diterima  yaitu 
Iklan amnesti pajak dianggap efektif bagi mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Universitas Hasanuddin. 
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B. SARAN 
Berdasarkan hasil penelitian, peneliti memberikan beberapa saran yang 
diharapkan dapat bermanfaat, antara lain :  
1. Dilihat dari segi persepsi Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Universitas Hasanuddin terhadap Iklan Amnesti Pajak, sebaiknya iklan 
tersebut lebih variatif lagi sehingga responden lebih tertarik menontonnya. 
2. Dilihat dari efektifitas iklan Amnesti Pajak di televisi nasional, sebaiknya 
iklan tersebut lebih sering lagi ditayangkan sehingga masyarakat dengan 
mudah mendapatkan informasi mengenai Amnesti Pajak. Tidak hanya itu, 
pemerintah juga bisa menginfomasikan mengenai Amnesti Pajak bukan 
hanya melalui televisi, tapi juga melalui media – media lain seperti media 
luar ruang (baliho, pamflet, spanduk, dsb). 
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Lampiran I (Kuisioner Penelitian) 
 
 
KUISIONER 
JUDUL PENELITIAN : PERSEPSI MAHASISWA EKONOMI 
TERHADAPEFEKTIFITAS IKLAN AMNESTI PAJAK 
DI TELEVISI NASIONAL 
 
Petunjuk ; 
Pilih dan beri tanda silang (X) pada jawaban yang Anda anggap paling sesuai 
A. IDENTITAS RESPONDEN 
1) Nama    : 
2) Jenis kelamin   :  
1. Laki-laki 
2. Perempuan 
3) Usia    :  
1. ≤  18 tahun 
2. 19 – 21 tahun 
3. 22 – 24 tahun 
4. ≥ 25 tahun 
6) Media apa yang Anda miliki ? 
1. Surat Kabar / Majalah 
2. Televisi 
3. Radio + Televisi 
4. Radio + Surat Kabar/ Majalah + Televisi 
 
 
No Kuisioner : 
4) Angkatan   :   
1. 2012 
2. 2013 
3. 2014 
4. 2015 
5. 2016 
5) Jurusan    :  
1. Ilmu Ekonomi 
2. Akuntansi 
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7) Dimana biasanya Anda menonton televisi ? 
1.Rumah Orangtua 
2.Rumah Saudara 
3.Rumah Saudara / Kost 
4.Asrama 
B. PERSEPSI MAHASISWA EKONOMI TERHADAP IKLAN AMNESTI 
PAJAK 
8) Apakah Anda tertarik melihat iklan Amnesti Pajak di televisi ? 
1.Ya 
2.Tidak 
9) Jika Anda tertarik, apa yang membuat anda tertarik terhadap Iklan Amnesti 
Pajak ? 
1.Tagline nya yang menarik 
2.Memberikan Informasi yang menarik 
3.Animasi iklan yang ditampilkan unik  
10) Jika Anda tidak tertarik, apa yang membuat Anda tidak tertarik menonton Iklan 
Amnesti Pajak ? 
1. Tagline nya yang tidak menarik 
2. Tidak Memberikan Informasi yang menarik 
3. Animasi iklan yang ditampilkan biasa saja 
11) Apakah iklan Amnesti Pajak penting diketahui oleh masyarakat ? 
1.Sangat Pnting 
2.Penting 
3.Tidak Penting 
12) Apakah Iklan Amnesti Pajak cocok diiklankan ditelevisi dan memudahkan 
masyarakat untuk mengetahuinya ? 
1.Sangat Setuju 
2.Setuju 
3.Ragu-ragu 
4.Tidak Setuju 
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5.Sangat Tidak Setuju 
13) Apakah Tagline dalam Iklan Amnesti Pajak yaitu (Ungkap, Tebus, Lega) sangat 
tergambar dalam ikan yang ditonton di Televisi ? 
1.Sangat Setuju 
2.Setuju 
3.Ragu-ragu 
4.Tidak Setuju 
5.Sangat Tidak Setuju 
14) Apaka Amnesti Pajak merupakan program Pemerintah yang harus didukung 
oleh masyarakat ? 
1.Sangat Setuju 
2.Setuju 
3.Ragu-ragu 
4.Tidak Setuju 
5.Sangat Tidak Setuju 
15) Apakah dengan adanya Amnesti pajak, pemerintah bisa menyelesaikan 
persoalan Wajib Pajak yang saat ini menjadi masalah di Indonesia ? 
1.Sangat Setuju 
2.Setuju 
3.Ragu-ragu 
4.Tidak Setuju 
5.Sangat Tidak Setuju 
16) Apakah Amnesti Pajak membuat adanya kemungkinan untuk menyembunyikan 
kekayaan masyarakat Indonesia di Luaar Negeri lebih kecil ? 
1.Sangat Setuju 
2.Setuju 
3.Ragu-ragu 
4.Tidak Setuju 
5.Sangat Tidak Setuju 
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17) Apakah Amnesti Pajak dapat membuat mempercepat pertumbuhan ekonomi 
Indonesia ? 
1 Sangat Setuju 
2 Setuju 
3 Ragu-ragu 
4 Tidak Setuju 
5 Sangat Tidak Setuju 
18) Apakah Amnesti Pajak dapat meningkatkan pembangunan Indonesia ? 
1.Sangat Setuju 
2.Setuju 
3.Ragu-ragu 
4.Tidak Setuju 
5.Sangat Tidak Setuju 
C. EFEKTIFITAS IKLAN AMNESTI PAJAK 
19) Stasiun Televisi apa saja yang sering Anda tonton setiap hari ? (pilihan satu) 
1.TVRI  5. TRANS TV   9. NET TV 
2.SCTV  6. TRANS7   10. KOMPAS TV 
3.RCTI  7. Indosiar   11. TV ONE 
4.ANTV  8. GLOBAL   12. Lainnya………………… 
20) Program siaran televisi apa saja yang sering Anda tonton ? 
1.Berita 
2.Olahraga 
3.Hiburan 
4.Sinetron 
5.Lainnya…………………(sebutkan) 
21) Berapa kali Anda menonton iklan Amnesti Pajak dalam seminggu ? 
1. 1 s/d 2 kali seminggu 
2. 3 s/d 4 kali seminggu 
3. ≥ 5 kali seminggu  
22)  Pada waktu kapan Anda menonton Iklan Amnesti Pajak di Televisi ? 
1.Pagi 
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2.Siang 
3.Sore 
4.Malam 
23) Berapa lama Anda menonton iklan Amnesti Pajak di Televisi ? 
1. ≤ 15 detik 
2.16 s/d 30 detik 
3.31 s/d 45 detik 
4. ≥ 1 menit 
24) Apakah setiap Anda menonton iklan Amnesti Pajak di televisi selalu tuntas ? 
1.Tidak tuntas 
2.Jarang 
3.Kadang-kadang 
4.Menonton sampai tuntas  
25) Apakah Isi pesan iklan Amnesti pajak menarik perhatian khalayak ? 
1.Sangat Setuju 
2.Setuju 
3.Ragu-ragu 
4.Tidak Setuju 
5.Sangat Tidak Setuju 
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Lampiran 2 Hasil Olah data SPSS 
 
Jenis Kelamin Responden 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Laki-laki 103 37.2 37.2 37.2 
Perempuan 174 62.8 62.8 100.0 
Total 277 100.0 100.0  
 
Usia Responden 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid kurang dari 18 tahun 32 11.6 11.6 11.6 
19 - 21 tahun 204 73.6 73.6 85.2 
22 - 24 tahun 39 14.1 14.1 99.3 
lebih dari 25 tahun 2 .7 .7 100.0 
Total 277 100.0 100.0  
 
Angkatan Responden 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2012 7 2.5 2.5 2.5 
2013 113 40.8 40.8 43.3 
2014 54 19.5 19.5 62.8 
2015 54 19.5 19.5 82.3 
2016 49 17.7 17.7 100.0 
Total 277 100.0 100.0  
 
Jurusan Responden 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Ilmu Ekonomi 140 50.5 50.5 50.5 
Akuntansi 137 49.5 49.5 100.0 
Total 277 100.0 100.0  
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Kepemilikan media responden 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Surat Kabar/Majalah 24 8.7 8.7 8.7 
Televisi 108 39.0 39.0 47.7 
Radio+Televisi 38 13.7 13.7 61.4 
Radio+suarat 
kabar/majalah+Televisi 
107 38.6 38.6 100.0 
Total 277 100.0 100.0  
 
Tempat Menonton Respponden 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Rumah Orang Tua 209 75.5 75.5 75.5 
Rumah Saudara 21 7.6 7.6 83.0 
Rumah Kontrakan/Kost 44 15.9 15.9 98.9 
Asrama 3 1.1 1.1 100.0 
Total 277 100.0 100.0  
 
Apakah Anda tertarik melihat Iklan Amnesti Pajak di tv 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Ya 164 59.2 59.2 59.2 
Tidak 113 40.8 40.8 100.0 
Total 277 100.0 100.0  
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Jika Anda tertarik, apa yang membuat anda tertarik terhadap iklan Amnesti Pajak 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Tidak Menjawab 113 40.8 40.8 40.8 
Tagline nya yang menarik 32 11.6 11.6 52.3 
Memberikan informasi yang 
menarik 
100 36.1 36.1 88.4 
Animasi iklan yang 
ditampilkan unik 
32 11.6 11.6 100.0 
Total 277 100.0 100.0  
 
Jika Anda tidak tertarik, apa yang membuat Anda tidak tertark menonton iklan Amnesti Pajak 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Tidak menjawab 164 59.2 59.2 59.2 
Tagline nya yang tidak 
menarik 
54 19.5 19.5 78.7 
Tidak memberikan informasi 
yang menarik 
43 15.5 15.5 94.2 
Animasi iklan yang 
ditampilkan biasa saja 
16 5.8 5.8 100.0 
Total 277 100.0 100.0  
 
Apakah ilkan Amnesti Pajak penting diketahui masyarakat 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Penting 161 58.1 58.1 58.1 
Penting 113 40.8 40.8 98.9 
Tidak Penting 3 1.1 1.1 100.0 
Total 277 100.0 100.0  
 
 
 
Apakah Iklan Amnesti Pajak cocok diiklankan di televisi dan memudahkan masyarakat 
untuk mengetahuinya 
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 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Setuju 91 32.9 32.9 32.9 
Setuju 154 55.6 55.6 88.4 
Ragu-Ragu 28 10.1 10.1 98.6 
Tidak Setuju 3 1.1 1.1 99.6 
Sangat Tidak Setuju 1 .4 .4 100.0 
Total 277 100.0 100.0  
 
 
Apakah Tagline dalam iklan Amnesti Pajak yaitu (Ungkap,Tebus,Lega) sangat tergambar 
dalam iklan yang di tonton di Televisi 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Setuju 20 7.2 7.2 7.2 
Setuju 139 50.2 50.2 57.4 
Ragu-Ragu 100 36.1 36.1 93.5 
Tidak Setuju 14 5.1 5.1 98.6 
Sangat Tidak Setuju 4 1.4 1.4 100.0 
Total 277 100.0 100.0  
 
 
Apakah Amnesti Pajak merupakan program pemerintah yang harus didukung oleh 
masyarakat 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Setuju 91 32.9 32.9 32.9 
Setuju 150 54.2 54.2 87.0 
Ragu-Ragu 30 10.8 10.8 97.8 
Tidak Setuju 5 1.8 1.8 99.6 
Sangat Tidak Setuju 1 .4 .4 100.0 
Total 277 100.0 100.0  
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Apakah dengan Adanya Amnesti Pajak pemerintah bisa menyeleaikan persoalan Wajib 
Pajak yang saat ini menjadi masalah di Indonesia 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Setuju 26 9.4 9.4 9.4 
Setuju 130 46.9 46.9 56.3 
Ragu-Ragu 108 39.0 39.0 95.3 
Tidak Setuju 11 4.0 4.0 99.3 
Sangat Tidak Setuju 2 .7 .7 100.0 
Total 277 100.0 100.0  
 
Apakah Amnesti Pajak membuat adanya kemungkinan untuk menyembunyikan kekayaan 
masyarakat Indonesia di Luar Negeri lebih kecil 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Setuju 26 9.4 9.4 9.4 
Setuju 134 48.4 48.4 57.8 
Ragu-Ragu 94 33.9 33.9 91.7 
Tidak Setuju 22 7.9 7.9 99.6 
Sangat Tidak Setuju 1 .4 .4 100.0 
Total 277 100.0 100.0  
Apakah Amnesti Pajak dapat mempercepat pertumbuhan ekonomi Indonesia 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Setuju 27 9.7 9.7 9.7 
Setuju 151 54.5 54.5 64.3 
Ragu-Ragu 84 30.3 30.3 94.6 
Tidak Setuju 12 4.3 4.3 98.9 
Sangat Tidak Setuju 3 1.1 1.1 100.0 
Total 277 100.0 100.0  
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Apakah Amnesti Pajak dapat meningkatkan pembangunan Indonesia 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Setuju 32 11.6 11.6 11.6 
Setuju 152 54.9 54.9 66.4 
Ragu-Ragu 74 26.7 26.7 93.1 
Tidak Setuju 16 5.8 5.8 98.9 
Sangat Tidak Setuju 3 1.1 1.1 100.0 
Total 277 100.0 100.0  
 
 
Stasiun TV yg di tonton setiap hari 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TVRI 7 2.5 2.5 2.5 
RCTI 19 6.9 6.9 9.4 
RCTI 28 10.1 10.1 19.5 
ANTV 13 4.7 4.7 24.2 
TRANS TV 44 15.9 15.9 40.1 
TRANS7 30 10.8 10.8 50.9 
Indosiar 5 1.8 1.8 52.7 
GLOBAL 6 2.2 2.2 54.9 
NET TV 62 22.4 22.4 77.3 
KOMPAS TV 17 6.1 6.1 83.4 
TV ONE 19 6.9 6.9 90.3 
Lainnya 27 9.7 9.7 100.0 
Total 277 100.0 100.0  
 
Program Siaran yg sering di tonton responden 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Berita 80 28.9 28.9 28.9 
Olah Raga 34 12.3 12.3 41.2 
Hiburan 126 45.5 45.5 86.6 
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Sinetron 21 7.6 7.6 94.2 
Lainnya 16 5.8 5.8 100.0 
Total 277 100.0 100.0  
 
Berapa kali menonton iklan dalam seminggu 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 s/d 2 kali seminggu 237 85.6 85.6 85.6 
3 s/d 4 kali seminggu 28 10.1 10.1 95.7 
Lebih dari 5 kali seminggu 12 4.3 4.3 100.0 
Total 277 100.0 100.0  
 
 
Waktu menonton Iklan Amnesti Pajak 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid pagi 65 23.5 23.5 23.5 
Siang 57 20.6 20.6 44.0 
Sore 41 14.8 14.8 58.8 
Malam 114 41.2 41.2 100.0 
Total 277 100.0 100.0  
 
Durasi Nonton Iklan Amnesti Pajak 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Kurang dari 15 detik 120 43.3 43.3 43.3 
16 s/d 30 detik 108 39.0 39.0 82.3 
31 s/d 45 detik 18 6.5 6.5 88.8 
Lebih dari 1 menit 31 11.2 11.2 100.0 
Total 277 100.0 100.0  
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Apakah setiap Anda menonton iklan Amnesti Pajak di televisi selalu tuntas 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Tidak tuntas 60 21.7 21.7 21.7 
Jarang 89 32.1 32.1 53.8 
kadang-kadang 103 37.2 37.2 91.0 
menonton sampai tuntas 25 9.0 9.0 100.0 
Total 277 100.0 100.0  
 
Apakah isi pesan Iklan Amnesti Pajak menarik perhatian khalayak 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Setuju 15 5.4 5.4 5.4 
Setuju 140 50.5 50.5 56.0 
Ragu-Ragu 105 37.9 37.9 93.9 
Tidak Setuju 16 5.8 5.8 99.6 
Sangat Tidak Setuju 1 .4 .4 100.0 
Total 277 100.0 100.0  
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Lampiran 3 Dokumentasi  
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